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To my wife, Kay Anderson Armstrong. 


My shipmate, partner, and pal for nearly half a century so far. 
My work on this book was a test of her patience. 
For example, Persuasive Advertising traveled with us on all 
of our vacations over many years. 
Her career in social science research and her commonsense approach enabled her 


to make numerous improvements to this book. 


ARGETIM- KABA > 阿姆斯特朗 。 
她 是 我 近 半 个 世纪 风雨 同舟 的 伴侣 和 知己 。 
我 在 这 本 书 上 花费 的 精力 和 时 间 ， 更 是 对 她 耐心 的 见证 。 
璧 如 ， 多 年 来 我 们 每 次 去 度假 旅行 ， 
我 的 这 部 《广告 说 服 力 》 书 稿 一 直 陪伴 着 我 们 。 
她 从 事 社 会 科学 研究 工作 ， 学 识 渊博 ， 
对 本 书 提出 了 许多 修改 意见 。 
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第 一 次 收 到 《广告 说 服 力 》 译 稿 的 时 候 ， 我 正在 参加 中 国 广告 界 的 一 个 学 
会 议 。 期 间 ， 我 拜读 了 全 书 ， 很 吸引 人 ， 以 至 于 整个 会 议 期 间 ， 心 思 和 兴趣 
都 在 这 本 书 上 ， 独 自沉 浸 在 这 个 广告 “说 服 ” 的 世界 。 这 是 一 本 好 书 。 作 者 是 
美国 享有 盛名 的 广告 学 教授 。 而 译 者 ， 同 样 是 怀 有 使 命 感 的 广告 学 人 。 译 者 康 
瑾 老师 是 我 的 同事 。 她 在 美国 伊利 诺 伊 大 学 广告 系 访 学 期 间 和 其 他 三 位 学 者 共 
同 翻 译 了 这 本 著作 ， 她 告诉 我 说 “这 就 是 那 本 我 们 一 直 想 要 寻找 的 广告 “ 圣 

。 她 的 这 番 话 ， 让 我 想 了 很 久 。 另 一 位 译 者 吴 国 华 先生 ,我 们 相识 于 十 年 
ee a ca se tay en 
我 们 聊 得 很 投机 ， 中 美 广告 的 比较 ， 天 南 地 北 , 包括 北京 广播 学 院 更 名 的 事情 。 
同样 的 追求 ， 促 使 四 位 朋友 组 成 了 这 个 钟情 于 广告 的 翻译 团队 。 

专业 、 认 同和 投入 ,使 得 他 们 翻译 的 很 到 位 。 作 为 译 者 ,感觉 翻译 并 不 比 
写作 轻松 。 

从 1979 年 恢复 广告 活动 和 研究 以 来 ， 经 过 三 十 余年 的 发 展 ， 中 国 已 经 成 
为 全 球 第 二 大 广告 市 场 。2012 年 ， 我国 的 广告 营业 人 额 已 达 4698.2 亿 元 ， 广 告 
从 业 人 员 217.7 万 人 ， 开 设 广告 专业 的 大 学 超过 300 所 ， 每 年 都 有 数 千 名 广告 
专业 大 学 的 毕业 生 。 在 持续 繁荣 的 背景 下 ， 作 为 广告 教育 者 ， 我 们 却 始 终 在 两 
种 困境 之 间 抗 争 ， 其 一 是 依然 存在 的 “广告 无 学 ”的 偏见 ， 其 二 是 广告 实践 与 
广告 研究 之 间 的 脱节 。 

斯 科 特 ， 阿姆斯特朗 教授 的 这 本 《广告 说 服 力 》 为 我 们 走出 困境 提供 了 榜 
样 。 首 先 ， 他 把 广告 如 何 说 服 消费 者 的 问题 系统 化 ， 将 蕴藏 在 教科 书 、 专 著 、 
研究 论文 中 的 广告 知识 浓缩 成 十 个 本 质问 题 ， 勾 画 出 广告 说 服 的 理论 蓝图 。 确 
定 广告 说 服 理论 的 边界 和 结构 本 身 就 是 广告 学 科 合 法 化 的 重要 标志 。 其 次 ， 他 
把 严肃 的 学 院 派 实证 研究 集合 、 整 理 并 简化 ， 提 炼 成 让 初学 者 和 从 业 人 员 都 觉 
得 有 趣 、 有 用 、 新 鲜 、 易 懂 的 知识 。 从 那些 让 一 般 读者 望而却步 的 学 术 论 文中 ， 
抽取 有 价值 的 广告 原理 ， 就 好 像 搭 起 一 座 从 学 术 研 究 到 广告 实践 领域 的 桥梁 ， 
使 阅读 《广告 说 服 力 》 的 每 一 个 人 都 能 有 收获 。 

读 完 《广告 说 服 力 》 我 觉得 这 本 书 特别 适合 广告 专业 高 年 级 本 科 生 和 研究 


x 告 说 服 


生 阅 读 。 书 中 有 关 说 服 原理 的 知识 点 ， 可 以 帮助 青年 学 生 或 者 初 入 道 者 深入 地 
理解 广告 产生 效果 的 规律 ， 而 这 些 知 识 点 都 来 自 实 证 “证 据 "， 更 可 以 帮助 志 
在 广告 研究 的 同学 们 切实 理解 实证 主义 的 方法 论 。 此 外 ， 本 书 也 适合 经 验 丰富 
的 一 线 工 作者 ， 在 进行 广告 决策 时 ， 书 中 对 广告 说 服 规律 的 洞察 和 值得 信赖 的 
结论 ， 将 有 助 于 一 线 广告 主 更 有 信心 、 更 高 效 地 制定 广告 策略 。 

让 我 们 一 起 来 分 享 阿姆斯特朗 教授 这 本 渗透 着 专业 主义 信念 的 广告 专著 
吧 。 


丁 俊 杰 
中 国 传媒 大 学 广告 学 院 院 长 
告 学 教授 、 博 士 生 导 师 
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《广告 说 服 力 》 是 一 本 不 可 多 得 的 广告 专著 。 它 浓缩 了 广告 实证 研究 的 精 
华 ， 集 西方 广告 学 界 和 业界 的 百年 广告 智慧 之 大 成 ， 把 浩如烟海 、 星 涩 难 懂 的 
广告 知识 ,诠释 归纳 成 通俗 易 懂 、 简 单 实用 的 195 条 原理 。 这 项 宏伟 的 工程 经 
过 美国 宾 州 大 学 沃 顿 商学 院 的 阿姆斯特朗 教授 16 年 的 辛勤 耕耘 ，2010 年 英文 
版 问世 。 这 本 原著 成 功 地 解 开 了 困扰 美国 广告 界 长 达 百 年 的 经 典 问 题 : 哪 一 半 
广告 费 被 浪费 了 ? 该 书 的 出 版 为 广告 科学 的 发 展 作 出 了 里 程 碑 式 的 贡献 。 吴 国 
华 在 阅读 该 书后 ， 第 一 时 间 给 阿姆斯特朗 教授 发 出 电子 邮件 ， 请 求 把 他 的 书 译 
成 中 文 。 其 后 几经 周折 ， 中 文 的 翻译 正式 始 于 2013 年 年 初 ， 四 人 翻译 团队 正 
式 组 建 ( 加 州 州立 大 学 富 勒 顿 分 校 的 吴 国 华 博士 、 厦 门 大 学 的 林 升 栋 博士 、 中 
国 传媒 大 学 的 康 瑾 博士 和 南澳 大 利 亚 大 学 的 杨 松 博士 )， 全 部 都 是 高 校 老师 ， 
讲授 广告 学 课程 多 年 ， 全 书 没有 学 生 参 与 翻译 ,保证 了 译 稿 的 质量 。 具 体 的 分 
Le: 林 升 栋 翻译 了 第 五 部 分 、 第 六 和 第 十 部 分 ， 康 瑾 翻译 了 第 二 、 第 三 和 第 
四 部 分 ， 杨 松 翻译 了 第 一 部 分 ， 吴 国 华 翻 译 了 所 有 余下 的 部 分 ， 并 对 全 书 所 有 
文字 作 了 统一 、 校 对 及 审核 。 

翻译 该 书 的 初 囊 有 两 个 ; 一 是 帮助 推动 中 国 广告 学 术 实 证 研究 的 发 展 。 广 
告 既是 科学 又 是 艺术 。 广 告 是 艺术 ， 让 人 觉得 神秘 英 测 ， 似 乎 最 好 的 广告 必须 
是 经 旨 斯 女神 的 点 拨 ， 方 可 达到 让 人 心悦诚服 之 奇效 ， 这 让 广告 蒙 上 了 一 层 不 
可 捉摸 的 神秘 面纱 。 然 而 ， 美 国 现代 广告 之 父 奥 格 威 告诉 我 们 ,广告 服务 于 销 
售 , 广告 是 一 门 科学 。 如 果 我 们 掌握 了 广告 说 服 的 原理 , 忠实 地 运用 这 些 原 理 ， 
广告 的 效果 就 会 有 质 的 飞跃 。 医 生 、 律 师 这 样 的 资深 行业 很 受 人 尊敬 ， 广 告 主 
如 果 想 获得 同样 的 地 位 ， 广 告 学 术 研 究 就 必须 运用 实验 方法 ， 深 入 探讨 广告 运 
作 的 基本 原理 和 实践 操作 的 具体 原理 。 中 国 现在 是 全 世界 最 大 的 广告 市 场 ， 中 
国 广告 科研 队伍 正在 莲 勃 发 展 ， 他 们 需要 这 样 一 本 书 。 二 是 帮助 中 国 广 告 主 提 
高 广告 效果 ， 节 省 广告 费用 。 这 195 条 广告 说 服 原理 具体 翔实 ， 具 有 和 较 高 的 
可 操作 性 ， 如 果 中 国 广 告 公司 和 广告 主 都 能 采用 这 些 原理 ， 相 信 中 国 广告 的 创 
意 和 效果 定 会 有 质 的 提升 。 在 本 书 的 翻译 过 程 之 中 ， 译 者 吴 国 华 得 到 原作 者 阿 
姆 斯 特 朗 教授 的 亲切 指导 ,他 那 严 谨 的 科学 态度 和 执著 的 科学 精神 让 人 深 为 感 
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动 。 译 者 林 升 栋 教授 在 美国 访 学 期 间 , 到 费城 拜访 了 他 。 王 伟 平 编辑 认真 细致 ， 
精益 求 精 ， 仔 细 校 甚 了 原文 ， 让 译文 质量 上 了 一 个 新 台阶 ; 新 曲线 公司 的 领导 
刘 力 和 陆 瑜 对 本 书 的 出 版 给 予 了 极 大 的 支持 ， 在 此 一 并 表示 最 衷心 的 感谢 。 

翻译 是 再 创作 过 程 ， 信 达 雅 是 准则 。 本 书 以 信 为 重 中 之 重 ， 兼 顾 达 ， 也 冬 
承 原 作 的 简单 易 懂 的 写作 风格 ， 可 能 在 鸦 上 有 所 缺损 ， 忍 请 读者 原谅 。 另 外 ， 
由 于 时 间 仓 促 能 力 有 限 ， 不 妥 之 处 甚至 廖 误 在 所 难免 ， 竟 诚 欢 迎 广告 界 的 专家 
学 者 批评 佐 正 。 


RAE RAR RE AA 
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广告 的 目的 是 说 服 。 本 书 提供 了 基于 实证 证 据 的 说 服 原 理 ， 旨 在 帮助 广告 
主 设计 更 有 说 服 力 的 广告 。 本 书 不 仅 提供 了 特定 的 情况 下 可 能 被 忽视 的 相关 说 
服 原理 ， 而 且 列 举 了 应 该 避免 采用 的 毫 无 益处 的 广告 技巧 ， 从 而 增强 广告 创意 
的 效果 。 

说 服 原理 仅仅 是 常识 吗 

为 了 确定 说 服 原理 在 多 大 程度 上 依赖 于 常识 ， 我 设计 了 由 判断 题 和 多 重 选 
择 题 组 成 的 小 测验 ， 对 书 中 的 广告 原理 错误 地 重新 表述 。 这 一 测验 以 《测试 你 
的 广告 智商 》 为 名 公布 在 网 站 adprin.com 上 。 那 些 参 与 网 络 测试 人 的 成 绩 不 比 
CAME SD. 

说 服 原 理 对 于 设计 更 有 效 的 广告 有 益 吗 ? 

如 果 同 时 存在 许多 变量 ,我们 很 难 推 完 因 果 。 总 体 而 言 ,《 广 告 说 服 力 》 
195 条 说 服 原理 中 ，91% 得 到 了 实验 结果 的 证 实 ，4% 得 到 了 非 实验 证 据 的 证 
实 ，3% 基于 公认 智慧 ，2% 基于 推测 。 

这 些 广告 原理 的 说 服 效果 多 数 都 非常 显著 。 遵 循 这 些 原 理 的 广告 设计 一 般 
会 对 受众 的 行为 产生 较 大 的 改变 。 

这 些 广告 原理 适合 中 国 国 情 吗 ? 

迄今 为 止 ， 研 究 表明 这 些 原理 对 于 不 同文 化 和 语种 都 适用 。 而 且 ， KER 
理 不 会 因 时 间 而 改变 。 

这 些 说 服 原理 在 现 有 的 广告 手册 和 教科 书 中 能 找到 吗 ? 

考虑 到 一 百年 以 来 所 发 表 的 与 说 服 原理 相关 的 研究 数量 ， 人 们 不 禁 会 问 这 
些 原理 是 否 在 现 有 的 广告 书籍 中 已 经 存在 。 为 了 回答 这 个 问题 ,我 查阅 3 本 广 
告 手册 ，9 本 流行 的 广告 教科 书 。 结 果 根 本 没有 找到 195 条 广告 原理 中 的 任何 
一 条 ,主要 原因 是 书本 并 没有 纳入 实证 证 据 。 即 使 有 些 广告 书籍 提 到 实验 证 据 ， 
但 很 少 总 结 这 些 证 据 ， 有 针对 性 地 给 出 参考 意见 。 另 外 ， 即 使 给 出 了 广告 参考 
意见 ， 却 又 很 少 描述 广告 方案 具备 说 服 力 的 条 件 (Armstrong 2011), * 


* Armstrong, J.S. (2011) “Evidence-based Advertising: An Application to Persuasion,” 
International Journal of Advertising, 30, 743-767 
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非 专业 人 士 容易 使 用 说 服 原理 吗 ? 

为 了 帮助 人 们 运用 说 服 原理 ， 我 们 在 网 站 adprin.com 上 提供 了 说 服 原理 审 
计 软 件 。 这 套 软件 能 指导 评估 者 以 评估 运用 广告 原理 的 效果 。 评 估 值 然后 总 结 
为 说 服 原理 指数 。 这 一 指数 可 以 让 广告 主 了 解 如 何 增强 广告 的 说 服 力 。 

说 服 原理 能 够 帮助 客户 选择 最 有 效 的 广告 吗 ? 

我 们 请 144 位 广告 专家 预测 96 对 平面 广告 里 每 对 广告 哪 一 则 具有 最 高 的 
广告 回忆 率 。 在 他 们 所 做 的 2 764 个 预测 之 中 ， 准 确 率 为 55.4%。 为 了 评估 说 
服 原理 的 运用 ， 我 们 给 广告 新 手提 供 了 一 小 时 的 说 服 原理 审计 自我 培训 。 然 后 
让 他 们 评估 同样 的 96 对 平面 广告 ， 以 确定 每 条 广告 运用 说 服 原理 的 效果 。 我 们 
使 用 他 们 的 评估 值得 出 说 服 原理 指数 。 该 指数 的 预测 准确 率 为 74.5%， 比 广告 
专家 的 预测 的 误差 少 19.1% (Armstrong et al. 2014), * 

为 什么 说 服 原 理 如 此 有 力 ? 

说 服 原理 的 成 功 预 测 力 归 功 于 研究 广告 生效 条 件 的 学 者 和 发 现 诸多 说 服 技 
巧 的 广告 主 。 它 们 的 发 展 如 19 世纪 开始 的 农业 和 20 世纪 30 年 代 开 始 的 现代 
EF, HLA. 

推进 基于 实证 的 广告 发 展 的 因素 是 什么 ? 

如 果 广 告 主要 求 他 们 的 广告 代理 公司 使 用 说 服 原理 审计 ， 那么 基于 实证 的 
广告 会 快速 发 展 。 另 外 ， 如 果 更 多 的 广告 公司 聘请 受过 训练 的 员工 采用 说 服 原 
理 审计 快速 地 制定 新 的 广告 运动 或 者 改进 现 有 的 广告 运动 ， 那 么 基于 实证 的 广 
告 也 会 得 到 飞速 发 展 。 

倘若 所 有 的 广告 主 都 使 用 说 服 原理 会 怎样 ? 

广告 主将 能 更 有 创意 地 使 用 说 服 技巧 。 说 服 力 强 的 广告 能 为 广告 主 节省 大 
量 的 金钱 ， 提 升 产 品 销量 。 顾 客 得 到 的 信息 也 会 更 精准 。 

鸣谢 : 我 很 高 兴 能 同 翻译 团队 吴 国 华 、 林 升 株 、 康 瑾 和 和 杨 松 一 起 完成 《 广 
告 说 服 力 》 中 文 版 的 翻译 工作 。 


斯 科 特 。 阿姆斯特朗 


+ Armstrong, J.S., R. Du, K. Green, A. Graefe, and A. House (2014). “Predictive Validity of 
Evidence-based Advertising Principles: An Application of the Index Method,” Working Paper . 
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< 
F È 
广告 根本 就 是 说 服 。 


一 一 比尔 . 伯 恩 巴克 ，1960 
(Bill Bernbach，1911~1982， 曾 创建 DDB 广 告 公司 ) 


《广告 说 服 力 》 是 一 本 广告 创作 和 评估 指南 ， 适 用 于 广告 公司 、 广 告 研 究 
机 构 、 公 司 广告 部 门 以 及 广告 制作 企业 的 从 业 人 员 。 本 书 的 基本 观点 是 : 基于 
实证 的 广告 原理 是 说 服 的 基础 。 实 验方 法 是 获得 广告 原理 知识 的 基石 。 

直到 今天 ， 许 多 广告 知识 仍然 隐藏 在 蜂 涩 难 懂 的 学 术 论文 中 。 本 书 的 目标 
就 是 要 以 浅显 易 懂 的 语言 介绍 实用 的 广告 说 服 知识 。 因 此 ， 本 书 会 尽量 使 用 日 
常用 语 而 少 用 学 术 术 语 。 比 如 ， 我 们 会 说 顾客 “在 考虑 某 个 产品 ”， 而 不 会 说 
顾客 “在 对 刺激 物 进 行 认 知 加 工 ”。 

书 中 许多 原理 都 有 着 深远 的 影响 ， 有 一 些 还 跟 我 们 的 直觉 相反 。 你 可 以 预 
测 书 中 某 些 研究 的 结果 ， 正 是 在 这 些 研究 的 基础 上 我 们 挖掘 出 广告 原理 。 我 希 
望 你 会 发 现 很 多 跟 你 以 前 看 法 相反 的 证 据 。 丘 吉尔 曾 提 出 警告 : “人 们 偶然 会 
绊 倒 在 真理 上 ， 但 大 部 分 人 爬 起 来 就 匆匆 离 去 ， 好 像 什 么 都 没有 发 生 过 。” 这 
类 证 据 对 于 留意 到 丘吉尔 警告 的 人 尤其 有 益 。 

尽管 日 常 实践 和 专家 意见 与 书 中 的 许多 原理 是 一 致 的 ， 但 实证 证 据 却 可 以 
提供 最 有 价值 的 支持 。 本 书 总 结 了 众多 研究 的 结果 ， 揭 示 了 这 些 原理 生效 的 条 
件 ， 以 及 运用 这 些 原 理 的 方法 。 

了 解 这 些 基 于 实证 的 原理 可 以 提高 广告 业 新 手 和 专家 的 能 力 ， 增 强 广告 的 
说 服 力 。 如 此 广告 主 方 能 认识 广告 代理 商 所 面临 的 挑战 ， 也 有 助 于 广告 买卖 双 
方 建立 长 期 友好 的 合作 关系 。 在 书 中 你 将 发 现 ， 一 些 广 为 接纳 、 看 似 有 说 服 力 
的 广告 做 法 从 长 远 来 看 却 是 有 害 的 。 

每 年 广告 主 都 会 耗费 大 量 的 金钱 来 推销 他 们 的 产品 和 服务 。 了 解 并 运用 《 广 
告 说 服 力 》 中 的 广告 原理 才能 让 营销 工作 更 为 有 效 ， 且 能 降低 成 本 。 


, han 
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2006 11 月 t ¥ # (Ipsos) 名 誉 董事 长 杰 里 '. 卢 克 曼 (Gerry 
Lukeman ) 对 本 书 的 手稿 产生 了 兴趣 。 之 后 的 三 年 ， 他 一 直 提 醒 我 要 为 从 业 人 员 
的 利益 着 想 ， 让 我 查阅 益 普 索 公司 尚未 公开 发 表 的 研究 成 果 ， 而 且 极 大 地 改进 
了 本 书 的 结构 安排 ,使 得 本 书 的 阐述 更 加 清晰 易 懂 。 每 当 我 要 使 用 难 懂 的 学 术 
术语 时 ， 他 都 会 不 留情 面 地 及 时 指正 。 他 还 给 本 书 增添 了 许多 实例 ， 并 让 我 有 
机 会 接触 广告 界 人 士 。 他 对 本 书 贡献 至 伟 。 

瘟 洛 普 和 罗 宾 避 公司 的 研究 总 监 桑 迪 普 . 帕 特 奈 克 ( Sandeep Patnaik) # 
先 评估 了 各 项 广告 原理 ,他 在 测试 平面 广告 的 基础 上 分 析 了 “ 准 实验 数据 ”。 
我 们 起 先 并 不 确定 该 项 目的 价值 。 但 事实 表明 ,这 项 原创 性 研究 具有 重大 价值 。 
准 实验 的 结果 和 实验 分 析 有 着 高 度 的 一 致 性 。 

本 书 还 介绍 了 以 前 尚未 发 表 的 商业 研究 成 果 。 益 普 索 的 全 球 研究 总 监 、 高 
级 副 总 裁 戴 维 ， 沃克 (Dave Walker) 分 析 了 电视 广告 的 测试 数据 。 他 同时 还 总 
结 了 这 些 数据 得 出 的 研究 结果 。 

尽管 我 从 未 见 过 大 卫 ， 奥 格 威 (David Ogilvy), 我 却 非 常 感谢 他 。 他 把 广 
告知 识 改 编 成 舅 于 使 用 的 指导 方针 。1994 年 ,我 从 奥 格 威 的 广告 指导 方针 起 步 ， 
着 手 建 立 一 套 广告 决策 系统 。 这 就 让 我 得 出 结论 : 有 必要 修正 这 些 指导 方针 ， 
从 而 更 完整 地 描述 广告 主 可 以 采取 的 行动 及 其 条 件 。 我 把 这 些 统称 为 原理 。 

我 尽力 去 追溯 说 服 原 理 的 历史 演变 。 当 我 探讨 1930 年 以 前 的 历史 事实 时 ， 
可 以 稳妥 地 断定 这 些 事实 源 于 普 雷 斯 利 (Presbrey，1929 )。 而 1930 年 之 后 的 
历史 事实 来 自 各 种 源头 。 许 多 事实 很 难 追 溯 其 源头 ， 和 急 多 来 自 于 网 络 ， 通 常 有 
多 个 源头 ， 因 此 就 没有 具体 援引 。 

在 宾夕法尼亚 大 学 图 书馆 工作 的 辛 西 娅 . 克 罗 宁 一 卡 登 、 琼 . 纽 兰 等 人 妃 
潮 了 所 有 的 论文 ， 不 管 其 来 源 有 多 人 么 模糊 ， 或 者 引证 有 多 人 么 错误 。 这 项 工作 涉 
及 2 600 多 篇 论文 ， 之 后 全 部 输入 数据 库 。 许 多 人 参与 了 输入 工作 ， 特 别 要 感 
谢 阿 米 莉 亚 ， MRE, AAR: rA, MER RWE, EALER: AKA 
诺 娃 和 雷 切 尔 - AK. 

很 难 找 到 这 样 的 研究 助理 : 既 能 理解 学 术 论 文 ， 又 足以 用 浅显 的 语言 进行 
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总 结 。 但 是 ， 有 两 位 却 尤 其 擅长 ， 他 们 是 丽 莎 。 内 格 隆 和 紫 真 。 

许多 学 者 都 给 本 书 提供 了 有 益 的 建议 , 包括 安德鲁 : 阿 贝 拉 、 威廉 . 博 格 斯、 
KE- RAR IEL: RRR MHA PEZE, OR 罗曼 尼克 、 
HER- IT, A- 夏普 及 布 莱 恩 - FER. 

th 卡 斯 腾 斯 花 了 四 年 多 的 时 间 撰 写 、 设 计 、 组 织 及 处 理 文字 ， 充 分 发 
挥 了 他 多 年 讲授 大 学 写作 和 编辑 学 术 论文 的 能 力 。 他 还 擅长 判断 我 真正 想 说 什 
么 ， 因 为 有 时 我 会 言 不 由 详 。 他 于 2006 EHET, 我 很 怀念 他 。 

学 海 无 涯 ， 为 确保 把 广告 知识 提炼 为 原理 ， 我 与 阿美 莉 亚 . 阿尔 道 、 埃 普 
WR: EMR. Rh LAR DER EM, HHH, EUR- RK 
曼 及 亚 历 山 德 拉 - 约 尔 丹 诺 娃 一 起 ， 尝 试 联系 本 书 引用 的 所 有 健在 的 研究 人 员 。 
我 对 那些 给 我 们 回复 ， 并 提出 详细 修改 建议 的 人 表示 最 深切 的 谢意 。 这 方面 要 
特别 感谢 : 沙 恩 . 费 雷 德里 克 、 丹 尼 尔 * 奥 基 夫 和 里 克 . 彼得 斯 。 

为 了 进一步 提高 研究 总 结 的 准确 性 和 实用 性 ， 我 邀请 了 多 名 研究 者 审阅 了 
一 些 具有 争议 的 部 分 。 查 尔 斯 . 阿 雷 尼 审 阅 了 “提问 ”部 分 ， 皮 埃 尔 . 钱 登 恩 
审阅 了 “产品 信息 ”部 分 ， 琼 一 查尔斯 。 切 贝 特 审阅 了 “ 正 反 论据 ”和 “间接 
和 直接 结论 ”两 部 分 ， 菲 尔 。 金 德尔 和 罗伯特 。 辛 德勤 审阅 了 “定价 ”部 分 ， 
希 娜 - 延 加 、 凯 西蒙 吉 内 、 本杰明 - 谢 伯 输 审阅 了 “产品 选择 ”部 分 , 埃 康德 . 维 
尔 审阅 了 “公益 事业 营销 ”部 分 , 帕 蒂 -威廉 斯 审阅 了 “曝光 效应 "部 分 , 埃 里 克 * 诺 
尔 斯 审阅 了 “抵制 ”部 分 。 

麦克 米兰 公司 的 斯 蒂 芬 ， 如 特 是 我 的 委托 编辑 ， 他 阅读 了 本 书 的 初稿 ， 并 
就 如 何 让 本 书 更 有 益 于 从 业 人 员 提 出 了 建议 。 

在 书稿 多 达 270 多 次 的 修改 过 程 之 中 有 许多 人 进行 了 编辑 加 工 。 埃 普 丽 尔 
KR MERE ARRE, HHE-H- 法 兰 西 、 李 舒 和 赵 珍 通读 了 全 书 
并 提出 了 非常 好 的 建议 。 

还 有 人 就 本 书 的 部 分 章节 提供 了 意见 从 而 洪 清 了 一 些 混淆 之 处 。 不 完全 的 
名 单 如 下 : PE- MAEI BY. RES DIK MEMAN, EE A 
SO. WE, Si- 法 斯 特 本 特 ， 马 克 斯 ARES, BM 福 
Oe. CM RAAB. KEARD, MADE A. LEF, FA, 
HRE F, RAM RE, BR OT, BRB REED 
KR SOG MRE. PL RE RA, CHEM RR REG 


xviii re w A a | lea set 


BUH Ra 

我 们 快 完稿 时 ， 爱 丽 丝 ' 巴 瑞 特 .麦克 通读 了 人 全书， 并 出 色 地 完成 了 编辑 
P a mi 

广告 主 也 给 我 的 写作 提供 了 指导 意见 ， 包 括 咨 询 师 、 康 宝 汤 (Campbell 
Soup 公司 广告 部 前 经 理 托尼 .亚当 斯 ; 阿姆斯特朗 营销 服务 公司 的 
瓦 伦 . 阿姆斯特朗 ; 咨询 师 拉 菲 ， 蒂 。 

在 这 个 项 目的 旱 期， 宾夕法尼亚 州 莫 尔 文 市 蒙 格 斯 广告 公司 的 创意 总 监 查 
尔 斯 .斯 莫 拉 弗 鼓励 我 阅读 广告 经 典 文 献 。 他 还 就 如 何 组 织 呈 现 本 书 的 内 容 从 
而 让 广告 主 更 受益 提出 了 切实 的 建议 。 

EE- 恩格尔 说 服 我 撰写 这 本 书 ， 并 在 本 书 的 早期 阶段 提供 了 帮助 。 

南澳 大 利 亚 大 学 的 肯 斯 特 恩 ， 格 林 是 我 十 多 年 来 最 亲密 的 研究 伙伴 ， 在 本 
书 的 各 个 阶段 都 给 予 了 我 极 好 的 建议 。 
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广告 是 民主 的 精髓 。 
一 一 契 订 夫 ，19 世 纪 末期 俄罗斯 作家 


(广告 ) 是 把 产品 或 服务 的 优点 解释 给 公众 ， 或 者 它 渴望 达到 的 那 部 分 公众 。 
一 一 美国 广告 代理 商 协 会 ，1918 


2001 年 7 月 ,我 访问 了 俄勒冈 州 波 特 兰 市 的 广告 博物 馆 。 每 次 参观 博物 馆 ， 
我 都 会 为 展品 所 反映 的 时 代 进 步 而 兴奋 不 已 。 但 是 ， 观 看 了 此 博物 馆 的 展品 之 
后 ， 我 的 结论 是 : H 1960 年 代 以 来 ， 广 告 说 最 力 的 研究 儿 乎 没有 什么 进步 。 

许多 人 都 认为 广告 业 停 清 不 前 甚至 每 况 您 下 。 一 项 研究 考察 了 1930 年 代 
到 1970 年 代 的 38 次 民意 调查 ， 结 果 发 现 ， 受 访 者 对 这 样 的 问题 如 “你 觉得 广 
告 的 可 信 度 〈 或 真实 性 ) 如 何 ? ”的 回答 ， 在 1950 年 代 中 期 达到 了 9 点 量 表 
上 的 8 分 ， 这 反映 了 人 们 对 广告 持 积 极 态 度 。 然 而 ， 到 了 1970 ER, FiA 
PRE 3 分 以 下 (Zanot 1984)。 从 消费 者 调查 来 看 ， 对 广告 的 总 体态 度 近 几 十 年 
来 一 直 都 不 太 友好 (Gaski & Etzel 2005). 

广告 专家 还 认为 ， 广 告 已 经 越 来 越 恶 化 。1991 年 ， 大 卫 ， 奥 格 威 说 ,“ 谁 
批准 这 种 垃圾 广告 ? 客户 疯 了 吗 ? ” 奥 美 前 任 CEO 格雷 厄 姆 . 菲利普 斯 在 《 广 
告 时 代 》(4dervertising Age, May 20, 2002, p.26) 里 说 :“ 今 天 太 多 的 广告 不 知 
所 云 ， 而 且 浪 费 金 钱 。 十 年 前 ， 一 些 观察 家 指出 ， 广 告 公 司 似乎 卖 自己 的 产品 
比 卖 客户 的 产品 更 有 兴趣 。 自 此 ， 每 况 愈 下 ”市场 营销 学 教授 特 利 斯 总 结 道 
(Tellis 2004，p.29) :“ 现 今 宣扬 的 广告 很 多 都 是 无 效 的 。” 

许多 人 认为 ， 广 告 是 一 门 与 时 俱 进 的 艺术 。 因 此 ， 他 们 相信 过 去 学 到 的 教 
训 和 现在 的 广告 没有 什么 关系 。 广 告 历史 学 家 福克斯 写 道 (Fox 1997) :“ 广 告 
从 业者 对 本 行业 的 历史 表现 出 漫不经心 、 根 深 蒂 固 的 无 知 ， 他 们 一 直 在 重新 发 
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2 告 说 服 力 
现 、 重 新 命名 陈旧 的 技巧 〈 并 以 为 他 们 从 此 创造 出 了 前 所 未 有 的 新 发 明 )。” 


告 说 服 力 的 广义 观点 


每 个 人 一 非 子 都 在 练习 如 何 给 别人 演讲 。 


本 书 立足 于 广义 的 广告 。 广 告 的 目的 是 通过 各 种 媒介 影响 他 人 的 行动 ， 媒 
介 形 式 包 括 电视 、 广 播 、 直 邮 、 杂 志 、 广 告 牌 及 互联 网 。 

本 书 的 原理 涉及 诸多 形式 的 说 服 ， 其 动机 未 必 都 具有 经 济 利益 。 书 中 的 原 
理 可 以 应 用 到 广泛 的 社会 活动 之 中 ， 包 括 但 不 限于 销售 产品 、 拉 选票 、 帮 助 通 
过 立法 、 寻 求 事业 的 支持 ， 以 及 说 服 他 人 避免 自我 毁灭 或 损人 利己 的 行为 。 这 
些 原 理 远 远 超过 广告 本 身 。 总 之 ， 无 论 何 时 需要 说 服 其 他 人 做 事 ， 都 可 以 应 用 
这 些 原理 。 

那么 说 服 行业 的 业务 量 多 大 呢 ? 无 可 否认 ， 一 篇 论文 的 标题 给 出 了 公认 的 
粗略 估计 :《 四 分 之 一 的 GDP 是 说 服 》(MecCloskey & Klamer 1995). 


基于 证 据 的 原理 


把 心理 学 的 原理 和 方法 应 用 于 广告 是 所 有 人 ( 广告 领导 者 ) 都 感受 到 的 需要 。 
一 一 沃尔特 . 迪 尔 。 斯 科 特 (Walter Dill Scott) , 1912 


1940 年 之 前 如 果 你 生病 ， 任 何 一 个 医生 看 你 都 没有 什么 差别 。 疾 病 治疗 如 
此 复杂 ， 那 时 的 医生 不 得 不 依靠 经 验 ， 对 如 何 治 疗 疾病 能 学 习 的 知识 很 少 。 后 
来 , 事情 改变 了 。 为 什么 ? 因为 医学 开始 使 用 实验 结果 来 探索 治疗 病人 的 原理 。 
这 种 变化 是 渐进 的 ， 但 今天 许多 医学 院 校 都 采纳 基于 证 据 的 医疗 原理 来 进行 教 
学 。 由 于 有 互联 网 ， 医 生 可 以 在 如 Cochrane.org 这 样 的 网 站 上 找到 以 证 据 为 基 
础 的 治疗 原理 。 患 者 也 可 以 到 这 样 的 网 站 去 根据 他 们 的 症状 找到 相关 的 治疗 方 
法 。 因 此 ， 现 在 人 们 活 得 更 长 ， 而 且 遭 受 的 痛苦 也 有 所 减少 (Gratzer 2006). 

管理 学 远 远 落后 于 医学 。 经 理 依靠 直觉 和 经 验 而 非 证 据 。 广 告 尤 其 如 此 。 
兰 德尔 . 罗 森 堡 是 博思 艾 伦 咨询 公司 (Booz Allen Hamilton, 1914 年 始 创 于 美 
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国 ， 全 球 顶 尖 的 管理 咨询 公司 之 一 ) 的 广告 专家 (个 人 通讯 录 ，Rothenberg， 
December 14，2006)， 他 曾经 写 道 :“ 在 管理 咨询 中 浸染 七 年 ， 我 对 广告 公司 
不 断 追 逐 “ 新 东西 ， 同 时 却 对 已 清晰 表述 的 知识 体系 如 此 漠视 深 感 震 尽 。” 

虽然 管理 学 方面 有 大 量 有 用 的 研究 成 果 ， 但 尚未 转化 为 有 用 的 原理 ， 甚 至 
读 来 还 星 汲 难 懂 。 然 而 ,经 历 了 漫长 的 实证 知识 积累 之 后 (以 及 互联 网 的 出 现 )， 
管理 学 开始 转变 为 易于 理解 的 基于 证 据 的 原理 。《 广 告 说 服 力 》 重 视 基于 实证 
的 研究 结果 ， 和 旨 在 推进 广告 科学 的 发 展 。 


Ill} 
Qo 


提出 原理 


我 采用 系统 论 的 方法 提出 和 阐述 原理 。 也 就 是 说 ， 我 热衷 于 搞 清 楚 某 个 原 
理 对 卖家 、 买 家 和 其 他 利益 相关 者 的 影响 。 另 外 , 我 很 关注 长 期 的 影响 。 例 如 ， 
欺诈 行为 在 短期 内 可 能 获 利 ， 但 长 期 来 看 却 可 能 无 利 可 图 。 反 之 ， 赔 钱 的 短期 
行为 如 兑现 质保 承诺 从 长 远 来 看 是 有 利 可 图 的 。 换 言 之 ， 因 为 我 采用 系统 论 的 
方法 来 阐述 以 证 据 为 基础 的 原理 ， 所 以 这 些 原理 能 让 广告 主 增强 广告 效果 ， 给 
卖方 和 客户 带 来 长 期 利益 。 

理想 情况 下 ， 原 理应 当 适 用 于 不 同 的 时 间 和 空间 。 有 谁 会 以 为 牛顿 的 万 有 
引力 定律 因为 发 现 的 很 早 ， 今 天 就 不 适用 ， 或 者 说 ， 因 为 在 英国 发 现 ， 它 就 不 
会 在 美国 生效 ? 本 书 的 原理 是 在 一 个 多 世纪 许多 国家 的 研究 基础 之 上 提炼 出 来 
Ke MK 沃克 曾 在 世界 各 地 从 事 过 广告 的 统计 分 析 ， 得 出 的 结论 是 : 他 检验 
过 的 那些 原理 适用 于 许多 国家 (Walker 2008). 

一 个 学 科 领 域 的 基础 书 应 该 对 该 领域 的 原理 进行 总 结 。 但 是 ， 社 会 科学 很 
少 这 样 做 ， 即 使 声称 已 经 这 样 做 了 。 例 如 ， 我 们 检查 了 9 本 于 1927 年 至 1989 
年 间 出 版 的 基础 营销 教科 书 ， 以 确定 它们 是 耕 包 含 实用 的 营销 原理 (Armstrong 
& Schultz 1993)。 有 些 书 名 包含 单词 “原理 ”。 我 们 请 4 名 博士 生 担 任 编码 员 ， 
结果 发 现 了 与 产品 、 价 格 、 渠 道 、 促 销 有 关 的 566 项 原理 。 这 些 原 理 没有 一 项 
得 到 实证 支持 。 这 4 名 编码 员 一 致 同意 这 566 项 原理 中 只 有 20 项 有 意义 。20 
位 营销 学 教授 对 这 20 项 有 意义 的 原理 进行 评估 ， 以 确定 它们 是 否 正 确 、 是 否 
有 实证 支持 、 是 否 有 用 、 是 否 令 人 惊讶 。 结果 没有 一 项 满足 所 有 这 些 标准 。 最 后 ， 
教授 们 判断 20 项 原理 中 的 9 项 经 重新 措辞 后 才 接 近 正 确 。 
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《广告 说 服 力 》 中 的 证 据 来 自 约 640 篇 论文 和 50 本 图 书 。 这 些 来 源 本 身 
都 基于 以 往 的 出 版 物 。 书 中 有 33 项 元 分 析 ， 涵 盖 了 几乎 1 800 项 研究 ， 还 有 许 
多 援引 数 百 项 研究 的 经 典 综 述 。 总 而 言 之 , 《广告 说 服 力 》 立 足 于 约 3 000 项 原 
始 研究 的 基础 之 上 。 

这 些 研究 涉及 的 领域 包括 会 计 学 、 行 为 经 济 学 、 认 知心 理学 、 消 费 者 行为 、 
语言 学 、 法 律 、 营 销 学 、 大 众 传播 学 、 组 织 行为 学 、 政 治学 、 宣 传 活动 、 社 会 
心理 学 和 民意 测验 。 我 们 对 证 据 的 搜索 还 得 益 于 以 下 优秀 的 书籍 : 


总 结 研究 成 果 的 书 : 


西 奥 迪 尼 的 《影响 力 》( Cialdini 2009 ) 

迪 拉 德 和 普 福 的 《说 服 手 册 》( Dillard & Pfau 2002 ) 

菜 文 的 《说 服 的 力量 》( Levine 2003 ) 

林 奇 和 霍 顿 的 《网 站 风格 指南 》( Lynch & Horton 2009 ) 
诺尔 斯 和 林 的 《抵制 与 说 服 》( Knowles & Lynn 2004 ) 

梅 萨 里 斯 的 《视觉 说 服 》( Messaris 1997 ) 

奥 基 夫 的 《说 服 : 理论 与 研究 》( O' Keefe 2002) 

佩 蒂 和 卡 乔 波 的 《态度 与 说 服 》( Petty & Cacioppo 1984 ) 

普 拉 得 肯 尼 斯 和 阿 伦 森 的 《宣传 的 时 代 》( Pratkanis & Aronson 2000 ) 
罗斯 特 和 贝尔 曼 的 《营销 传播 》( Rossiter & Bellman 2005 ) 
罗斯 特 和 珀 西 的 《广告 、 传 播 及 促销 管理 》( Rossister & Percy 1997 ) 
斯 蒂 夫 和 和 孟 果 的 《说 服 性 沟通 》( Stiff & Mongeau 2003 ) 

特 利 斯 的 《有 效 的 广告 》( Tellis 2004 ) 

津 巴 多 和 利 佩 的 《态度 改变 与 社会 影响 》( Zimbardo & Leipper, 1991 ) 


如 果 没 有 大 量 的 综述 文章 ， 这 本 书 是 不 可 能 完成 的 。 例 如 ， 格 雷 瓦 尔 等 人 
(Grewal et al. 1997) 回顾 了 77 项 比较 广告 的 研究 。 只 要 有 这 类 综述 ， 我 就 尽 
量 采 信 ， 而 不 会 去 追溯 原始 资料 〈 这 是 计算 了 我 的 预期 寿命 后 所 作出 的 决定 )。 

社会 科学 家 们 经 常 引用 他 们 没有 看 过 的 研究 ， 结 果 是 不 正确 的 引用 泛滥 成 
灾 。 例 如 ， 通 过 研究 50 篇 引用 同一 篇 论文 的 文章 样本 ,我 们 发 现 ，95% 的 引 
用 不 正确 (Wright & Armstrong 2008)。 为 了 让 你 放心 ， 我 兹 证 明 我 已 阅读 本 书 
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引用 的 所 有 书籍 和 文章 的 相关 部 分 。 

为 确保 学 术 论文 的 总 结 精确 ， 我 和 研究 助理 试图 联系 本 书 引用 的 所 有 研究 
人 人员。 我 们 给 每 一 位 能 确定 电子 邮箱 的 作者 发 邮件 ， 把 我 们 对 研究 的 总 结 告 
他 们 ， 询 问 我 是 否 忠实 地 概括 了 他 们 的 研究 ， 是 否 错过 了 任何 相关 的 研究 。 如 
果 作 者 没有 回应 ， 我 们 会 发 出 后 续 的 电子 邮件 。 经 过 好 几 年 ， 找 到 了 大 约 80% 
的 作者 。 有 些 作 者 已 经 去 世 ， 有 些 我 们 无 法 找到 。 在 我 们 能 联系 到 的 作者 中 ， 
超过 90% 的 人 回复 了 我 们 。 多 数 情况 下 ， 作 者 认同 了 我 们 对 他 们 研究 的 总 结 。 
同时 他 们 也 提出 了 有 用 的 修正 意见 ， 让 总 结 更 加 清晰 ， 并 提出 了 更 多 的 研究 。 

本 书 还 介绍 了 以 前 未 公布 的 电视 广告 各 种 原理 的 效果 研究 。 益 普 索 广告 与 
品牌 研究 部 的 戴 维 。 沃克 进行 了 这 些 分 析 。 

我 和 和 桑 迪 普 ， 帕 特 奈 克 为 这 本 书 开 展 了 原创 性 研究 ， 以 便 给 各 项 原理 的 效 
果 提 供 更 多 的 证 据 。 这 些 分 析 都 是 在 盖 洛 普 和 罗宾逊 公司 测试 过 的 平面 广告 上 
进行 的 。 


m 
An 


呈现 原理 


我 努力 用 日 常 话语 来 表述 研究 成 果 。 下 面 是 书 中 我 引用 的 论文 例子 : “有 趣 
的 是 ， 组 几率 炳 的 增长 和 口头 几率 炳 的 增长 同 较 低 的 误解 水 平 有 关 《B 值 分 别 
为 -0.2103 和 -0.3669)。 

我 不 会 报告 统计 意义 。 在 对 显著 性 检验 文献 的 艰难 探索 和 分 析 之 后 ， 我 得 
出 结论 : 统计 显著 性 检验 不 利于 知识 的 进步 (Armstrong 2007a，2007b)， 也 不 
利于 决策 (参见 Hauer 2004)。 写 这 本 书 时 ， 我 发 现 统计 显著 性 检验 对 广告 原 
理 的 发 展 并 没有 帮助 ， 而 且 经 常会 误导 他 人 ， 详 细 情 况 请 参见 统计 显著 性 检验 
的 历史 和 证 据 综 述 (Ziliak & McCloskey 2008). 

本 书 经 过 精心 编排 ， 每 个 部 分 结尾 处 的 检查 清单 可 以 帮助 你 迅速 查找 有 关 
的 原理 。 此 外 ， 术 语 表 解释 了 本 书 一 些 常用 的 重要 术语 。 在 全 书 的 最 后 给 出 了 
一 张 广 告 原 理 地 图 ， 便 于 你 查找 有 关 的 广告 原理 。 
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证 据 类 型 


随意 的 观察 证 明 力 最 弱 。 非 实验 的 数据 证 明 力 稍 强 ， 但 仍 缺 乏 指导 意义 ， 
特别 是 在 复杂 的 情况 下 。 本 书 注重 实验 证 据 。 本 节 我 们 要 介绍 证 据 的 类 型 。 


随意 的 观察 


如 果 你 认为 只 能 从 经 验 中 学 习 ， 那 么 你 怎 能 从 你 无 法 体验 的 事物 中 学 习 ? 
一 一 佚名 


只 有 反馈 清晰 而 频繁 ， 日 常 随意 的 观察 才能 在 简单 的 情况 下 提供 有 用 的 证 
据 。 不 幸 的 是 ， 广 告 里 鲜 有 这 样 的 情况 。 换 一 种 说 法 : 鉴于 广告 的 复杂 性 以 及 
很 难 获得 及 时 的 反馈 ， 故 仅 赁 经 验 难 以 了 解 广告 的 说 服 力 。 但 是 ， 我 们 都 以 为 
这 项 规则 并 不 适用 于 自己 。 

评估 广告 说 服 力 的 典型 实践 是 基于 广告 主 的 随意 观察 。 我 把 这 类 证 据 叫 做 
“公认 智慧 ”如 果 找 不 到 实证 证 据 , 情况 简单 或 原理 显而易见 , 本 书 就 会 援引 。 
公认 智慧 对 这 些 情 况 有 用 。 

与 典型 的 广告 实践 有 关 的 资料 很 多 。 以 下 六 本 书 特别 有 用 : 普 雷 斯 布 里 的 
《广告 的 历史 和 发 展 》(Presbrey 1929) ; 迈 耶 的 《美国 麦迪 逊 大 道 》(Mayer 
1958); 波 普 的 《现代 广告 制作 》(Pope 1983); 古 德 勒 姆 和 达尔 林 普 尔 合 著 的 《 广 
告 在 美国 》(Goodrum & Dalrymple 1990), ERKA (ih KIB RE Tira) 
(Mayer 1991) ; 福克斯 的 《 制 镜 人 》(Fox 1997). 

相对 于 其 他 替代 广告 ， 如 果 广 告 主 对 广告 程序 的 结果 得 不 到 准确 、 及 时 、 
扼要 的 反馈 ， 随 意 的 观察 并 没有 效果 。 另 外 ， 如 果 影 响 条 件 很 多 ， 基 于 典型 实 
践 的 知识 可 能 无 效 。 而 且 很 难 确 定 每 种 条 件 与 广告 效果 的 关系 。 

最 后 ， 如 果 短 期 成 功 与 长 期 结果 存在 冲突 ， 典 型 的 实践 可 能 失败 。 例 如 ， 
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广告 主 可 能 得 知 某 个 广告 的 具体 实践 方法 会 增加 短期 销售 。 然 而 ， 确 定 这 种 实 
践 能 否 促进 长 期 利润 和 客户 关系 却 更 加 困难 。 

专家 会 借鉴 他 们 的 经 验 。 此 外 ， 他 们 还 可 以 从 发 表 在 期 刊 或 内 部 研究 中 的 
实验 证 据 了 解 信息 。 我 发 现 专 家 意见 有 利于 我 系统 地 提出 广告 原理 。 以 下 九 本 
书 特别 有 价值 :斯 科 特 的 《广告 的 理论 与 实践 》(Scott 1912); 斯 塔 奇 的 《广告 》 
(Starch 1914); 霍 普 金 斯 的 《科学 广告 》(Hopkins 1923); 里 夫 斯 的 《广告 现实 》 
(Reeves 1961) ; 奥 格 威 的 《 奥 格 威 论 广告 》(Ogilvy 1983); 安 廷 的 《伟大 的 
平面 广告 》(Antin 1983); BAAN (EMR) (Franzen 1994); 罗曼 、 马 斯 
和 尼 森 霍 尔 茨 的 《如 何 做 广告 》(Roman，Maas & Niesenholtz 2003)， 萨 瑟 兰 . 
和 西 尔 维 斯 特 的 《广告 和 消费 者 心理 》(Sutherland & Sylvester 2000). 

要 注意 的 是 经 验 往往 会 加 强 现 有 的 观点 ， 即 使 是 错误 的 观点 。 这 一 点 适用 
于 许多 领域 里 的 专家 。 例 如 ， 在 一 项 实验 中 ， 要 求 临床 心理 学 家 检查 有 关 个 人 
的 信息 ， 以 确定 哪些 是 同性 恋 者 ， 哪 些 是 异性 恋 者 。 研 究 者 故意 操纵 数据 ， 使 
各 个 变量 之 间 不 存在 任何 关系 。 尽 管 如 此 ， 专 家 们 都 认为 数据 支持 他 们 期 望 看 
到 的 关系 。 当 临床 医生 后 来 看 到 有 关 变 量 关 系 的 有 效 信息 时 ， 他 们 并 没有 使 用 
它 ， 因 为 它 与 自己 的 观点 相悖 (Chapman & Chapman 1969)。 广 告 专家 也 容易 
出 现 这 个 问题 。 如 果 他 们 认为 某 个 广告 技巧 会 有 效果 ， 他 们 的 经 验 很 可 能 会 证 
实 这 一 观点 。 

要 凭借 个 人 的 判断 ， 找 到 适合 各 种 条 件 的 广告 原理 也 很 困难 。 例 如 ， 一 些 
专家 已 经 得 出 结论 ， 即 幽默 有 损 于 说 服 ， 但 也 有 人 得 出 相反 的 结论 。 后 来 研究 
表明 ， 幽 默 的 效果 取决 于 具体 的 条 件 ， 某 些 条 件 下 有 利 ， 但 在 另 一 些 条 件 下 则 
有 害 。 

依靠 专家 的 另 一 个 问题 是 ， 他 们 给 出 建议 时 往往 忽略 了 条 件 。 例 如 ， 奥 格 
威 〈Ogilvy 1985, p.75) 说 :“ 当 你 给 标题 加 注 引 号 ， 你 可 以 提高 平均 28% 的 
回忆 率 。” 在 我 与 桑 迪 普 ， 帕 特 奈 克 进行 的 研究 中 ， 我 们 发 现 ， 回 忆 率 的 增加 
是 因为 使 用 了 证 言 ， 而 不 是 由 于 使 用 了 引号 。 


实证 证 据 


情况 复杂 时 ， 要 借助 实证 研究 来 确定 不 同 条 件 对 各 种 行动 结果 的 影响 。 
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复杂 性 的 危险 可 以 用 一 个 医疗 案例 来 加 以 说 明 。1847 年 ， 易 拿 斯 - 塞 梅 
A BH (Ignaz Semmelweis) 发 现 ， 某 个 妇科 诊所 由 医生 主 诊 ， 其 病人 死亡 率 
竟然 是 接生 婆 负 责 的 “低级 ”诊所 的 三 倍 。 鉴 于 影响 因素 太 多 ， 需 要 做 大 量 的 
研究 来 确定 原因 一 一 那 就 是 医生 在 做 完 其 他 手术 后 进入 妇科 诊所 ， 他 们 的 手 上 
都 带 有 细菌 。 塞 梅 尔 威 斯 得 出 结论 : 医生 开始 手术 之 前 应 当 洗 手 。 然 而 ， 他 的 
研究 成 果 遭 到 了 怀疑 。 尽 管 他 就 此 发 表 了 学 术 论文 ， 但 是 在 他 死 后 多 年 人 们 才 
认识 到 洗手 的 重要 性 。 典 型 实践 和 专家 意见 在 洗手 这 件 依 关 生死 的 事情 上 失败 
了 。 你 可 能 会 问 这 种 情况 会 不 会 发 生 在 广告 界 。 

让 我 们 来 仔细 看 一 下 实证 证 据 的 种 类 : 非 实验 的 、 准 实验 的 〈 意 思 是 部 分 
实验 ) 和 实验 的 证 据 。 


非 实 验 数据 


日 常生 活 中 你 肯定 看 过 无 数 指针 式 手 表 广 告 。 你 是 否 知 道 广告 里 的 手表 通 
常 显示 什么 时 间 ? 我 问 过 一 些 人 这 个 问题 ， 大 约 10% 的 人 给 出 了 正确 的 回答 。 

系统 地 观察 和 记录 可 以 极 大 地 提高 学 习 能 力 ， 当 然 要 比 随 意 观 察 更 有 效 。 
例如 ， 如 果 你 把 今后 看 到 的 手表 广告 的 时 间 都 记录 下 来 ， 你 很 快 就 会 明白 几乎 
所 有 的 手表 广告 都 显示 相同 的 时 间 。 

非 实验 的 方法 在 研究 简单 问题 时 最 有 用 一 一 也 就 是 说 ， 因 果 关 系 取决 于 少 
数 几 个 条 件 。 有 时 甚至 单一 条 件 就 足以 掩盖 说 服 技术 的 效果 。 

在 相当 简单 的 情况 下 ， 有 了 足够 的 数据 ， 有 时 可 以 使 用 统计 程序 来 控制 一 
些 条 件 。 例 如 , 针对 棒球 和 足球 的 大 量 录 像 分 析 表 明 , 教练 的 指导 方针 《例如 ， 
在 对 方 10 码 线 内 第 四 次 进攻 时 踢 任 意 球 ) 经 常 与 基于 实证 研究 得 出 的 最 佳 策 
略 相 冲突 。 索 罗 维 基 〈Surowiecki 2004) 报告 说 ， 一 些 足 球 教练 能 从 非 实 验 数 
据 的 分 析 上 获 益 。 刘 易 斯 (Lewis 2003) 指出 分 析 实验 数据 可 以 辅助 棒球 决策 。 
15 支 美国 国家 篮球 协会 的 球 队 至 少 有 一 名 专职 统计 员 ， 他 们 赢得 了 2009-2010 
年 度 962 场 比赛 的 59%， 而 没有 统计 员 的 另外 15 支 球 队 仅 赢得 了 958 场 比赛 
的 41% (Biderman 2010). 

然而 , 在 复杂 的 情况 下 , 非 实验 数据 可 能 会 误导 人 。 请 看 另 一 个 医疗 例子 。 
在 过 去 的 英 属 殖民 地 ， 医 十 认为， 老年 妇女 口服 马 尿 蒸 馆 而 成 的 粉末 后 ， 可 以 
保持 青春 和 抵御 各 种 疾病 。 这 种 粉末 的 配制 流行 起 来 ， 对 成 百 上 干 的 老年 妇女 
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的 非 实 验 性 研究 发 现 ， 那 些 服 用 了 这 种 粉末 的 人 更 健康 。 

前 述 的 英 属 殖民 地 就 是 如 今 的 美国 ， 这 种 情况 持续 到 20 世纪 的 后 半 叶 和 
21 世纪 ， 这 种 粉末 其 实 是 上 肉 激 素 替 代 物 ， 如 结合 肉 激 素 。 热 衷 健康 问题 的 妇女 
会 积极 关注 各 种 健康 问题 ， 努 力 寻 找 最 好 的 疗法 。 这 些 非 实验 性 研究 把 这 些 妇 
女 和 那些 不 太 重视 自己 健康 的 妇女 进行 比较 。 因 此 ， 这 种 非 实 验 的 数据 会 误导 
医生 。 只 有 做 了 实验 研究 才 会 停止 这 种 错误 做 法 。 实 验 研究 表明 ， 长 期 使 用 马 
尿 蒸馏 物 并 不 利于 老年 妇女 ; 更 糟糕 的 是 ， 还 会 导致 肿瘤 、 血 栓 、 心 脏 病 ， 甚 
至 会 损害 大 脑 (Avorn 2004)。 总 之 ， 复 杂 情 况 下 非 实验 研究 可 能 误导 人 。 

如 果 只 涉及 一 两 个 次 要 条 件 ， 尤 其 还 有 强烈 的 效应 时 ， 比 如 使 用 “品牌 差 
异化 的 信息 ” 实践 已 经 证 明 非 实验 的 数据 分 析 能 用 来 评估 广告 原理 。 不 过 ， 
非 实验 的 数据 分 析 会 遇 到 上 述 雌 激素 替代 物 研 究 同样 的 问题 。 换 言 之 ， 见 多 识 
广 的 广告 主 了 解 专家 的 建议 ， 他 们 会 使 用 一 套 推荐 的 方法 ， 有 些 毫 无 价值 ， 但 
和 有 效 的 方法 一 起 运用 时 就 显得 有 用 。 在 一 定 程度 上 根据 我 为 著述 这 本 书 所 做 
的 研究 ， 我 对 复杂 情况 下 非 实验 数据 的 价值 开始 怀疑 。 

非 实验 数据 经 常 为 广告 主 使 用 。 例 如 ， 一 项 研究 (Ogilvy & Raphaelson 
1982) 使 用 了 迈 普 斯 和 罗斯 研究 公司 的 分 析 数 据 ， 该 公司 分 析 了 顾客 对 951 则 
电视 广告 的 回应 。 这 种 方法 因 斯 图 亚 特 和 福 尔 斯 《Sturt & Furse 1986) 分 析 了 
由 研究 系统 公司 (Reaearch Systems Corporation, RSC) 测试 过 的 1 059 则 电 
视 广 告 而 返 出 了 一 大 步 。 它 利用 了 成 干 上 万 的 观众 在 观看 电视 广告 前 后 的 反 
应 ， 来 评估 电视 广告 的 160 多 个 特点 对 广告 回忆 率 、 理 解 和 说 服 的 影响 。 研 究 
数据 涵盖 了 12 个 产品 类 别 的 63 家 企业 的 356 个 品牌 。 这 是 一 项 庞大 的 工程 。 
这 些 研究 激发 了 对 测试 过 的 电视 广告 的 进一步 研究 : 斯 图 亚 特 和 考 斯 洛 (Stewart 
& Koslow 1989) 采用 了 来 自 研究 系统 公司 的 另外 1017 条 广告 ， 拉 斯 基 等 
(Laskey et al. 1994) 分 析 了 1 100 条 30 秒 快 餐 食品 和 日 用 品 广告 ， 斯 坦 顿 和 
{Ade (Stanton & Burke 1998) 分 析 了 601 条 广告 ; 菲利普 斯 和 斯 坦 顿 (Philips 
& Stanton 2004) 分 析 了 601 A E, R (Walker 2008) 分 析 了 益 普 索 测试 
过 的 1513 条 广告 。 

乍 看 之 下 ， 这 些 研究 结果 似乎 令 人 失望 。 没 有 几 个 变量 重要 。 为 什么 会 这 
样 ? 主要 的 原因 是 在 不 同 的 条 件 下 采用 了 不 同 的 广告 方法 。 另 一 个 原因 是 条 件 
过 多 ， 某 些 条 件 下 有 效 的 变量 在 另 一 些 条 件 下 却 可 能 有 害 。 因 此 ，1 000 多 条 
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广告 和 众多 观众 的 样本 量 看 似 巨 大 ， 但 实际 上 却 严重 不 足 。 为 了 给 面临 类 似 条 
件 的 广告 做 分 析 将 需要 庞大 的 样本 。 简 言 之 ， 要 了 解 广告 的 说 服 效 果 ， 分 析 非 
实验 数据 达 不 到 目的 。 但 是 ， 这 本 身 就 是 一 个 重要 的 发 现 。 非 实验 数据 的 分 析 
已 广泛 应 用 于 广告 ， 并 且 有 研究 表明 ， 即 使 高 素质 的 研究 人 员 完 成 大 规模 的 非 
实验 研究 ， 结 果 仍 可 能 误导 人 。 

另 一 个 重要 结论 是 ， 在 简单 的 情况 下 ， 非 实验 的 研究 结果 至 今 一 直 有 用 。 
在 这 本 书 中 ， 我 把 非 实 验 数 据 的 讨论 限制 在 少数 几 个 条 件 的 情况 下 。 当 实验 数 
据 缺 乏 时 ， 非 实验 研究 的 结果 就 有 价值 。 即 便 如 此 ， 我 建议 慎 用 非 实验 数据 结 
果 。 我 们 分 析 了 对 应 于 24 条 原理 的 非 实验 数据 的 相关 部 分 ， 以 及 有 实验 证 所 
的 部 分 ,结果 发 现 , 非 实 验 分 析 与 实验 数据 分 析 在 67% 的 原理 上 一 致 (Armstrong 
& Patnaik 2009)。 这 的 确 好 于 机 遇 水 平 (50%)， 但 显然 要 慎重 。 

非 实 验 研究 结果 如 果 中 肯 , 会 在 每 节 最 后 作为 证 据 报 告 。 但 报告 非常 简短 。 
有 兴趣 了 解 更 多 细节 的 读者 可 以 查阅 所 援引 作者 的 参考 文献 或 查看 原始 研究 。 

我 认为 ， 非 实验 的 研究 就 广告 而 言 已 经 失去 其 价值 。 我 们 现在 已 有 大 量 的 
广告 知识 。 非 实验 的 研究 并 不 能 拓展 广告 知识 ,不 太 可 能 导致 进步 。 具 体 而 言 ， 
逐步 回归 和 数据 挖掘 对 于 我 们 了 解 广告 说 服 力 乏 善 可 陈 。 幸 运 的 是 ， 我 们 知道 
什么 证 据 有 用 : 实验 证 据 。 因 此 ， 让 我 们 接着 了 解 实验 。 


准 实 验 数据 


我 用 “ 准 实验 ”这 一 术语 来 表示 一 种 方法 ， 即 在 比较 不 同 的 广告 时 研究 设 
计 控 制 了 一 些 而 非 全 部 的 变量 。 举 例 来 说 ， 准 实验 研究 可 能 比较 同一 产品 、 同 
一 品牌 、 同 一 媒体 的 2 条 广告 。 其 缺点 是 有 些 因素 没有 保存 恒定 。 然 而 ， 即 使 
偶尔 某 个 没有 控制 的 变量 可 能 影响 研究 的 效 度 ， 准 实验 方法 对 于 广告 说 服 力 的 
研究 仍 有 价值 。 

我 们 的 准 实验 分 析 借 鉴 了 《 哪 条 广告 最 好 》(Which Ad Pulled Best, 
WAPB) 系列 书 (Burton & Purvis 1987……) 240 对 平面 广告 。 这 些 书籍 提供 
了 自 20 世纪 80 年 代 到 2002 年 的 整 版 杂志 广告 。 我 称 之 为 “WAPB 分 析 ”。 广 
告 研 究 公司 盖 洛 普 和 罗宾逊 测试 了 这 些 广告 的 回忆 率 ， 有 些 还 测试 了 说 服 力 。 
在 完全 不 知道 广告 效果 的 情况 下 ， 我 们 对 广告 进行 了 编码 。 在 本 书 术语 表 部 分 
有 简单 的 描述 ， 而 更 详细 的 讨论 见 附录 B。 本 书 对 58 条 原理 做 了 这 样 的 分 析 。 
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我 们 搜 过 配对 的 广告 ， 一 条 广告 遵循 某 条 原理 ， 而 另 一 则 却 没有 。 
型 的 广告 配对 图 例如 下 ，: 
选 自 WAPB 的 配对 广告 


w GET IN THE MOOD ~ 
arth new Corws Ta Nime x Yo ea” 


Ania, ot 


如 大 海 萍 雳 般 清 新 、 人 芬芳 ， 水 不 消退 ， 新 Downy 与 你 一 起 轻松 快乐 ， 

隆重 推出 Downy 新 型 温柔 海 舅 洗 洁 精 ， 水 仙 花 和 茉莉 花香 型 ， 

触感 犹如 丝绸 般 细 腻 。 香草 和 藏 衣 草 香 型 ， 
牵 牛 花 和 金银花 香 型 ， 
隆重 推出 Downy 新 型 系列 织物 软化 剂 ， 
融合 各 种 香精 和 天 然 精 华 油 ， 


每 天 让 衣服 简单 而 愉悦 …… 更 让 你 心情 轻松 。 


一 个 典 


例如 ， 要 测试 广告 标题 是 否 提 到 品牌 的 原理 ， 我 们 比较 了 遵循 该 原理 的 B 


告 和 没有 遵循 的 A 广告 的 回忆 率 。 请 注意 ， 虽 然 它们 是 同一 品牌 的 广告 


但 有 许多 差异 ， 比 如 A 广告 的 文案 和 背景 对 比 度 比 B Ae, 而 且 B 广告 给 
出 更 具体 的 产品 益处 。 然 后 ， 我 们 比较 了 所 有 遵循 这 项 原理 的 广告 和 没有 遵 
循 的 广告 的 回忆 分 数 。 在 这 种 情况 下 ， 广 告 B 的 回忆 率 比 广 告 A 好 ，29% 对 


1 ， 征 得 宝洁 公司 的 许可 
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19% 。 通 过 计算 所 有 在 这 项 原理 上 有 差别 的 配对 广告 平均 分 ， 我 们 可 以 评估 把 
品牌 名 称 放 在 标题 中 的 效果 。 

准 实验 分 析 的 结果 是 有 效 的 。 我 们 惊讶 地 发 现 , 《广告 说 服 力 》 中 准 实验 结 
果 的 方向 效应 与 已 有 的 实验 证 据 一 致 。 这 种 一 致 性 也 体现 在 我 们 拥有 实验 数据 
的 26 项 原理 和 拥有 现场 试验 数据 的 7 项 原理 上 (Armstrong & Patnaik 2009). 

鉴于 效 度 这 么 高 ， 我 们 对 58 项 广告 原理 有 了 了 解 。 我 们 也 对 仅 有 实验 证 据 
的 准 实验 分 析 的 原理 有 信心 。 

这 些 分 析 也 促成 了 原理 的 提出 。 这 里 有 一 个 例子 。 专 家 建议 , 标题 应 简短 。 
但 我 们 的 WAPB 准 实验 数据 分 析 表 明 ， 标 题 的 字数 并 没有 多 大 影响 。 哪 个 观点 
是 正确 的 ? 我 和 帕 特 奈 克 重新 研究 了 测试 平面 广告 的 准 实验 数据 。 我 们 认为 ， 
有 个 关键 条 件 被 忽视 了 : 即 这 条 广告 是 高 卷 入 产品 (顾客 会 仔细 思考 ) 还 是 低 
卷 入 产品 。 通 过 分 别 比较 每 组 的 广告 ， 我 们 发 现 ， 低 卷 入 产品 广告 用 短 标题 比 
长 标题 更 有 效 ， 而 高 卷 入 产品 广告 用 长 标题 比 短 标题 更 有 效 。 


实验 数据 


在 实验 研究 中 , 所 有 关键 的 因果 变量 数值 都 会 得 到 控制 。 例 如 , 广告 主 〈 或 
研究 者 ) 想 知 道 幽默 是 否 有 利于 说 服 ， 于 是 制作 了 两 则 完全 相同 的 广告 ， 
的 区 别 是 一 条 广告 幽默 ， 另 一 条 不 幽默 。 在 完全 一 样 的 情境 下 让 两 组 相似 的 人 
〈 用 随机 方法 分 配 ) 观看 广告 ， 并 记录 他 们 的 反应 。 这 是 评估 广告 原理 效果 最 


有 效 的 方法 。 
实验 证 据 有 两 种 类 型 ;实验 室 实 验 和 现场 实验 。 前 者 要 进行 更 严格 的 控制 ， 
而 后 者 更 为 真实 。 


有 些 人 认为 ， 实 验 室 实 验 ( 后 文 也 称 实 验 室 实验 ) 的 结论 不 能 推广 运用 到 
现实 世界 中 的 问题 。 为 解决 这 个 问题 ， 要 求 顶级 的 研究 者 比较 人 类 个 体 和 组 织 
行为 中 11 个 领域 的 实验 室 实验 与 现场 实验 结果 ， 两 者 得 出 的 研究 结果 是 相似 
HY (Locke 1986)。 此 外 ，40 项 传播 源 研究 的 分 析 发 现 ， 现 场 实 验 和 实验 室 实 
验 研 究 具有 类 似 的 效果 (Wilson & Sherrell 1993). 

展示 图 A 总 结 了 证 据 的 强度 ， 由 弱 到 强 排列 。 较 弱 的 证 据 仅仅 适用 于 那些 
条 件 较 少 而 且 广 告 主 能 收 到 明显 效果 反馈 的 原理 。 

最 好 的 证 据 ( 本 书 很 多 证 据 的 来 源 ) 是 元 分 析 ， 包 括 就 某 个 原理 对 所 有 相 
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关 证 据 进行 正式 的 收集 和 分 析 ， 特 别 是 当 证 据 涉及 实验 室 实 验 和 现场 实验 。 元 
分 析 全 面 披露 了 研究 人 员 进行 搜索 研究 、 对 搜索 结果 编码 并 总 结 研 究 结 果 的 过 
程 。 元 分 析 结 果 比 传统 的 评价 更 有 效 (Beaman 1991)。 条 件 非 常 明 确 时 ， 元 分 
析 特 别 有 价 值 。 


展示 图 A 证据 的 类 型 ( 由 弱 到 强 排列 ) 
典型 实践 
专家 建议 
实证 证 据 

非 实验 数据 
准 实验 数据 
实验 数据 

实验 室 实验 

现场 实验 
实验 结果 的 元 分 析 


并 非 所 有 的 广告 原理 都 基于 证 据 。 有 些 原理 似乎 太 明 显 了 ， 以 致 没有 人 会 
去 研究 一 番 。 来 自 另 一 个 领域 明显 的 原理 例子 是 ,“ 打 电话 请 求 技术 服务 之 前 
请 确保 计算 机 接 通电 源 ”。 我 会 提出 一 些 显而易见 的 原理 ， 因 为 他 们 是 列表 清 
单 的 重要 组 成 部 分 。 例 如 ， 我 看 到 有 些 广告 因 差错 而 遗漏 关键 信息 ， 比 如 怎样 
才能 获得 产品 ， 或 者 获悉 某 个 广告 事件 将 何 时 进行 。 

本 书 的 编排 可 能 容易 让 你 忽略 这 样 一 些 证 据 ， 因 为 它们 都 包含 在 子 标题 之 
下 。 但 是 我 不 希望 你 这 样 做 , 如 果菜 项 原理 与 你 的 信念 存在 冲突 , 尤其 如 此 (有 
些 原理 肯定 会 冲突 )。 看 不 到 证 据 很 难 让 人 改变 观点 。 

各 项 研究 可 以 帮助 您 了 解 如 何在 特定 的 情况 下 应 用 原理 ， 它 们 能 让 你 了 解 
每 项 原理 背后 证 据 的 实质 和 强度 。 有 些 研究 对 于 你 的 问题 可 能 特别 有 用 ， 所 以 
我 提供 了 来 源 。 为 此 《广告 说 服 力 》 遵 循 了 正规 实用 的 学 术 惯 例 : 作者 姓氏 和 
出 版 年 份 ， 如 “(Oglivy 1985)”， 通 常 放 在 证 据 描述 结束 之 处 。 由 于 互联 网 的 
存在 ， 很 容易 找到 这 些 研究 。 例 如 ， 大 多 数论 文 在 互联 网 上 有 全 文 ， 人 们 只 需 
要 在 谷歌 高 级 搜索 中 输入 几 个 关键 词 就 能 找到 。 
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运用 基于 证 据 原 理 的 障碍 


一 项 对 挪威 十 大 广告 公司 中 40 名 受 访 者 的 问卷 调查 发 现 ， 这 些 广告 主 严重 
地 漠视 广告 研究 文献 (Helgesen 1994)。 例 如 ， 争 夺 斯 巴 鲁 汽车 美国 客户 的 广 
告 公司 ， 没 有 一 家 在 其 提案 中 援引 以 前 的 广告 研究 (Rothenberg 1994). 

广告 主 可 能 怀疑 实证 研究 结果 的 实用 价值 ， 反 而 喜欢 依赖 自己 的 判断 。 当 
然 ， 所 有 的 实验 也 有 潜在 的 问题 。 这 里 有 一 些 似是而非 的 批评 ， 但 与 本 书 所 描 
述 的 研究 结果 没有 多 大 关系 : 


@ 几乎 所 有 研究 都 采用 方便 样本 〈 例 如 ， 学 生 或 在 商场 拦截 的 顾客 ， 即 那 
些 在 买 东西 时 被 采访 的 人 ) 作为 研究 对 象 。 

@ 参与 者 试图 帮助 研究 人 员 证 实 他 们 的 假设 。 

@ 一 些 研究 都 太 陈旧 过 时 了 。 

@ 大 多 数 研究 结果 都 只 是 常识 。 


在 附录 A 中 ， 我 将 解释 为 什么 你 应 该 否定 这 些 论 断 。 

但 是 ， 请 记 住 以 下 几 点 :第 一 ， 只 有 很 小 比例 的 广告 研究 考察 行为 ;第 二 ， 
很 多 广告 研究 都 是 一 次 性 的 。 也 就 是 说 , 它们 并 没有 得 到 重复 研究 或 延伸 研究 。 

为 什么 这 么 多 广告 主 无 视 广告 研究 ? 有 以 下 真实 原因 : 


o 相关 性 : 即使 广告 主 很 容易 在 图 书馆 找到 研究 资料 ， 但 他 们 必须 梳理 海 
量 的 文献 ， 才 能 找到 有 用 的 结果 。 更 糟糕 的 是 一 一 正如 我 准备 撰写 这 本 
书 时 发 现 的 一 一 广告 期 刊 文章 中 包含 实用 研究 结果 的 可 能 还 不 到 5%。 

@ 重复 : 只 有 很 少 的 广告 研究 经 过 重复 检验 ， 因 而 其 结果 的 信和 度 可 能 有 问 
rl, Ak, 《广告 说 服 力 》 主 要 依赖 于 已 重复 过 的 研究 。 幸 运 的 是 ， 由 
于 已 发 表 的 广告 研究 成 千 上 万 ， 因 而 也 有 不 少 研 究 得 到 重复 或 延伸 。 

@ MARE OES: 许多 学 术 文章 的 写作 风格 几乎 让 人 难以 理解 。 因 此 ， 
许多 重大 的 研究 都 需要 “重新 诠释 ”。 

这 样 看 来 ,广告 主 没 有 充分 利用 日 积 月 累 的 宝贵 广告 证 据 倒 有 几 分 理由 了 。 


本 书 的 目标 是 打开 经 实践 检验 的 广告 知识 宝库 ， 让 人 们 轻松 掌握 广告 原 
理 ， 学 会 通过 广告 说 服 他 人 。 
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19 世纪 末期 ， 著 名 的 广告 人 约 输 ， 鲍 尔 斯 (John E. Powers) 认识 到 : 广 
告 的 条 件 非 常 重要 一 一 尽管 他 并 没有 对 此 进行 详细 说 明 。 他 认为 既定 条 件 下 对 
于 某 个 客户 有 效 的 诉求 ， 如 果 用 于 另 一 个 客户 却 可 能 会 失败 。 例 如 ， 为 廉价 杂 
货 做 广告 的 诉求 并 不 适用 于 因 工 艺 而 定价 高 的 产品 。 本 书 对 广告 条 件 做 了 足够 
详细 的 介绍 ， 因 而 不 论 出 现 什 么 情况 ， 读 者 都 能 明智 地 运用 广告 原理 。 

原理 是 在 既定 条 件 下 应 采取 的 行动 步 又。 广告 条 件 是 人 们 描述 并 定义 广告 
问题 的 方式 ， 包 插 广告 目标 、 产 品 特性 和 目标 市 场 之 类 的 问题 。 

专家 们 时 常 声称 ， 存 在 放 之 四 海 而 皆 准 的 广告 原理 。 例 如 ,“ 不 要 在 广告 里 
使 用 幽默 >。 事实 上 ， 放 之 四 海 而 皆 准 的 原理 是 罕见 的 一 一 弛 默 也 不 例外 。 

专家 们 批评 苹果 公司 的 “1984” 广 告 〈 也 许 这 是 最 有 名 的 电视 广告 )， 认 
为 该 广告 违反 了 许多 指导 方针 ， 如 广告 里 没有 尽早 确定 品牌 名 。 但 当 我 使 用 本 
书 的 原理 评估 这 条 广告 时 ， 我 发 现 该 广告 与 条 件 相符 。 例 如 ， 在 广告 播 出 之 前 
已 有 大 量 的 媒体 提 及 了 这 条 广告 ， 为 广告 的 播 出 做 好 了 铺垫 ， 因 而 没有 必要 在 
广告 里 过 早 提 及 品牌 名 称 。 

要 给 每 项 原理 确定 其 条 件 比 较 困 难 ， 因 为 学 术 研究 人 员 往 往 不 会 描述 条 
件 。 这 种 现象 并 非 只 有 广告 研究 中 存在 : 我 们 发 现 ，1984 年 至 1999 年 在 六 种 
顶尖 营销 期 刊 上 发 表 的 1 700 篇 实证 论文 中 ， 只 有 11% 的 文章 有 包含 条 件 的 理 
论 假说 (Armstrong，Brodie & Parsons 2001)。 幸 运 的 是 ， 本 书 的 写作 往往 能 
让 读者 推断 出 条 件 。 

有 些 是 必要 条 件 ， 若 不 存在 则 原理 不 适用 。 例 如 ,“ 提 供 新 的 信息 ， 但 仅 限 
于 真实 的 消息 ”。 在 这 种 情形 下 ， 条 件 被 表述 成 原理 的 一 部 分 。 有 利 的 条 件 并 
非 必 要 条 件 ， 但 具备 时 广告 原理 就 有 望 产生 更 强 的 效果 。 例 如 ,“ 如 果 新 消息 
与 顾客 利益 依 关 就 特别 有 说 服 力 ?。 相 反 ， 如 果 出 现 不 利 条 件 ， 就 会 削弱 甚或 
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道 转 原理 的 效果 。 例 如 ， 就 “突出 品牌 名 称 ” 的 广告 原理 而 言 ， 如 果品 牌 无 人 
知晓 ， 就 没有 什么 价值 ， 而 如 果品 牌 声誉 较 差 ， 还 会 有 害处 。 如 果 所 述 原 理 存 
在 有 利 或 不 利 的 条 件 ， 我 会 在 提出 原理 之 后 讨论 。 

我 现在 要 介绍 三 个 重 中 之 重 的 条 件 : 广告 目标 、 产 品 供应 和 目标 市 场 。 


广告 目标 


不 要 在乎 广告 有 多 么 光鲜 或 抢眼 ……… 也 不 用 管 能 引起 多 少 大 众 兴趣 。 最 关键 的 
是 “广告 能 否 带 来 销量 ? ”广告 投入 的 好 处 是 什么 ? 
一 一 1950 年 代 美 国 最 大 的 广告 公司 L. Thomas of Lord and Thomas 


告 活动 的 有 效 进行 应 始 于 对 广告 目标 完整 、 清 晰 和 有 意义 的 陈述 。 虽 然 
这 一 点 看 来 很 明显 ， 但 实际 上 广告 主 往往 还 没有 明白 想 要 达到 什么 目标 ， 就 急 
匆匆 地 行动 起 来 了 。 这 种 情形 甚至 发 生 在 广告 赛事 上 ， 比 赛 申 报表 清楚 地 要 求 
参赛 者 要 陈述 广告 目标 。 

一 项 研究 分 析 了 年 度 商业 / 专业 协会 金 钥匙 奖 平面 广告 类 别 的 68 条 参赛 广 
告 。 大 赛 要求 参 赛 人 阐述 广告 目标 ， 总 结 广告 要 达到 的 结果 。 有 了 两 名 评判 员 独 
立 评价 参赛 广告 的 目标 。 结 果 发 现 ， 没 有 一 条 参赛 广告 以 可 测量 的 语言 或 实现 
目标 的 时 间 安 排 来 详细 说 明 期 望 的 广告 效果 。 此 外 ,评估 几乎 和 目标 陈述 无 关 。 
例如 ， 在 那些 声明 目标 是 “增加 购买 率 ” 的 参赛 广告 里 ， 只 有 12% 的 参赛 广告 
测量 了 购买 率 (Hartley & Patti 1988). 

另 一 项 研究 要 求 43 位 EFFIES 获奖 者 分 享 他 们 的 参赛 广告 ， 得 到 了 29 位 
获奖 者 的 回应 。 评 奖 的 一 项 标准 是 依据 广告 的 目标 来 评估 广告 的 效果 。 尽 管 有 
这 项 标准 ， 获 奖 者 所 表述 的 167 个 目标 中 只 有 17% 是 可 以 测量 的 (Moriarty 
1996). 

虽然 由 美国 广告 从 业者 协会 (Institute of Practitioners in Advertising, 
IPA) 每 两 年 出 版 的 《广告 作品 集 》 让 人 非常 钦佩 ， 但 是 获奖 广告 对 目标 的 陈 
述 仍然 不 够 明确 。 举 个 例子 ， 请 看 李维斯 在 1988 年 提交 给 广告 从 业者 协会 的 


1 ， 广告 效果 奖 ， 该 奖项 是 由 美国 营销 协会 的 纽约 分 会 颁发 的 。 
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欧洲 牛仔 裤 广 告 所 陈述 的 目标 : 一 、 保 持 和 提高 品牌 占有 率 ; 二 、 保 持 501 品 
牌 高 价位 ; 三 、 在 西班牙 引进 和 建立 泛 美 广告 支持 ; 四 、 利 用 电视 广告 以 实现 
ERA (Baker 1993)。 他 们 的 “目标 ”并 未 言明 利润 和 时 间 安 排 ， 没 有 考虑 
所 有 利益 相关 者 ， 也 是 无 法 测量 的 ， 而 且 混 淆 了 战略 与 目标 。 

目标 的 陈述 很 大 程度 上 取决 于 广告 主 。 广 告 公司 可 以 协助 ， 但 责任 的 承担 
者 还 是 广告 主 。 我 建议 你 可 以 忽略 使 命 或 愿景 陈述 。 正 如 你 将 看 到 的 ， 它 们 通 
常 无 法 使 用 基于 证 据 的 程序 来 设 定 目标 。 


相关 目标 


我 们 的 工作 是 销售 客户 的 商品 …… 而 不 是 我 们 自己 。 
一 一 比尔 . (ARE 


广告 活动 的 目标 应 当 与 组 织 的 最 终 目标 相关 联 。 确 定 最 终 目 标的 方法 之 一 
是 不 断 地 问 “ 为 什么 ? ”直到 问 不 下 去 。 比 如 你 为 什么 想 增 加 市 场 份额 ? 

对 于 大 多 数 公司 来 说 ， 广 告 的 最 终 目 标 应 该 是 让 广告 活动 具有 良好 的 投资 
回报 。 同 时 也 应 考虑 广告 对 其 他 利益 相关 者 的 影响 ， 如 债权 人 、 员 工 、 客 户 、 
供应 商 和 零售 商 。 

告 可 以 直接 带 来 销售 。 它 还 有 助 于 相关 的 销售 活动 一 一 如 使 潜在 客户 更 
愿意 接听 销售 电话 。 也 可 以 引起 其 他 行为 变化 ， 如 投票 、 抗 议 或 为 慈善 事业 出 
钱 出 力 。1906 年 美国 公民 协会 的 一 则 广告 标题 是 “尼亚加拉 大 瀑布 将 被 摧毁 ”， 
这 条 广告 拯救 了 这 条 瀑布 。1966 年 6 月 ， 塞 拉 俱乐部 的 一 组 广告 阻止 了 美国 政 
府 在 大 峡谷 建筑 大 坝 的 计划 (Glatzer 1970). 

告 能 鼓励 客户 抵制 使 用 竞争 产品 ， 以 维护 顾客 的 品牌 忠诚 度 。 建 立 品牌 
忠诚 的 观念 从 20 世纪 初 就 开始 流行 ， 此 后 愈 发 风行 (Pope 1983). 1960 年 代 
的 泰 瑞 登 香烟 广告 “我 宁愿 战斗 也 不 愿 换 烟 ”就 说 明了 这 种 类 型 的 广告 。 

很 多 广告 活动 的 目的 是 让 顾客 在 购物 之 后 感觉 更 好 ， 它 向 顾客 做 出 保证 : 
购买 本 商品 是 很 好 的 决定 。 它 还 能 帮助 顾客 调节 对 商品 好 处 的 期 望 ， 因 为 顾客 
往往 会 高 估 新 购 产 品 所 带 来 的 愉悦 。 

广告 还 可 以 给 员工 带 来 好 处 。 例 如 ， 哈 利 法 克 斯 〈Halifax) 是 英国 最 大 的 
银行 之 一 ， 客 户 的 银行 收益 在 1997~2000 年 期 间 一 直下 滑 。 为 了 让 客户 了 解 其 
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好 处 (高 利率 和 友好 的 服务 〉 并 激励 员工 ， 银 行 让 员工 参与 一 项 名 为 “员工 明 
星 ” 的 广告 活动 。 超 过 1 000 名 员工 为 广告 试镜 ， 银 行 最 后 为 20 名 决赛 选手 制 
定 了 广告 活动 。 这 条 广告 赢得 了 IPA 奖 , 既 激励 了 员工 又 吸引 了 新 业务 (Rimini 
2003). 

最 终 目标 明确 后 ， 我 们 就 可 以 详细 说 明 相 关 的 子 目 标 。 这 个 过 程 需 要 深思 
熟 虚 ， 因 为 经 理 人 往往 会 把 与 最 终 目标 不 相关 的 子 目 标 加 进来 。 

不 要 把 目标 和 战略 混为一谈 。 遗 憾 的 是 ， 广 告 活动 的 目标 陈述 往往 侧重 于 
战略 ， 如 增强 知名 度 或 告知 人 们 产品 的 新 功能 。 有 些 管理 者 更 热衷 于 说 明 如 何 
完成 任务 ， 而 非 解释 为 什么 必须 完成 任务 。 在 第 二 次 世界 大 战 中 ， 德 国 飞机 设 
计 师 威 利 . 梅 塞 施 密 特 精辟 地 说 明了 这 一 问题 :“ 你 可 以 把 航天 部 想 要 的 各 种 
性 能 随意 组 合 在 一 起 ， 只 要 你 不 要 求 这 样 造 出 的 飞机 还 能 飞行 。” 

设计 出 让 人 喜欢 的 广告 代表 的 是 一 种 战略 ， 而 非 目 标 。 虽 然 许多 成 功 的 广 
告 让 人 喜爱 ， 但 也 有 很 多 却 并 不 讨 人 喜爱 。 例 如 ， 攻 击 性 的 竞争 广告 和 那些 基 
于 慌 惧 、 内 次 或 挑 侠 的 广告 有 时 也 很 有 效 ， 虽 然 并 不 讨 人 喜爱 。 因 为 广告 讨 人 
喜爱 可 能 会 被 错误 地 视 为 广告 目标 ， 我 建议 广告 主 不 应 询问 顾客 、 专 家 或 客户 
是 否 喜欢 某 条 广告 。 这 和 现今 的 做 法 相 冲 突 。 美 国 的 一 项 调查 显示 ，73%% 的 广 


GEM 53% 的 广告 公司 把 广告 喜欢 程度 作为 目标 (Cook & Dunn 1996). 


广告 研究 基金 会 声称 ， 广 告 喜 爱 度 是 测试 广告 文案 的 唯一 最 好 的 指标 ， 可 
以 预测 广告 能 否 成 功 。 不 过 ， 我 一 直 找 不 到 实验 证 据 来 支持 这 个 观点 (其 他 人 
也 一 样 ， 如 Bergkvist & Rossiter 2008)。 广 告 喜 爱 度 的 价值 取决 于 具体 情况 ， 
把 广告 喜爱 度 作为 广告 目标 毫 无 意义 。 罗 巧 ， 里 夫 斯 说 :“ 让 喜爱 见鬼 去 吧 。” 

谈 到 广告 目标 , 《广告 手册 》 建 议 ,“ 确 立 和 增加 市 场 份额 是 21 世纪 的 公 
司 检验 广告 效果 的 试金石 ” (Lewis & Nelson 1999，p.172)。 但 是 市 场 份额 是 否 
与 企业 目标 相关 ? 请 思考 以 下 情况 : 

你 是 一 家 名 为 “大 家 伙 股 份 有 限 公司 ” 的 营销 经 理 。 你 负责 所 有 的 营销 决 
策 和 战略 ， 包 括 公 司 产品 的 定价 结构 

最 近 公司 推出 一 款 新 型 高 科技 产品 ， 要 求 你 为 该 产品 确定 价格 策略 。 你 知 

道 公 司 最 大 的 竞争 对 手 “ 小 家 伙 人 公司” 打算 推出 一 款 非 常 相 似 的 产品 。 你 必须 
假定 竞争 对 手 的 产品 在 市 场 各 个 重要 方面 都 与 你 的 产品 一 样 好 ， 而 且 两 种 产品 
的 目标 市 场 相 同 。 因 此 ， 你 制定 产品 定价 策略 时 应 该 考虑 这 一 竞争 力量 。 
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你 基本 上 面临 着 两 种 策略 的 选择 。 


低 价 : 保持 低 价 ， 这 会 使 你 的 竞争 对 手 遭 受 重大 损失 。 
高 价 : 选择 更 高 的 价格 ， 为 你 的 公司 带 来 更 高 的 利润 ， 但 这 也 会 让 竞 
争 对 手 获 益 。 
然后 你 计算 在 未 来 五 年 内 预期 贵 公司 以 及 竞争 对 手 (“小 家 伙 ”) 实现 
总 利润 的 现 值 。 下 面 是 两 种 价格 策略 的 结果 : 


五 年 内 预期 利润 ( 百 万 美元 ) 


企业 低 价 策略 高 价 策略 
大 家 伙 公 司 40 80 
小 家 伙 公 司 20 120 


此 时 你 必须 选择 你 的 策略 : 低 价 还 是 高 价 ， 你 会 选择 哪 种 策略 ? 


上 例 正 是 系列 实验 室 实 验 中 的 一 个 。 总 共有 1 016 名 参与 者 〈 来 自 不 同 国 
家 的 管理 学 学 生 ) 考虑 到 上 述 情况 的 各 种 变化 后 做 出 了 定价 决策 。 当 给 出 竞争 
对 手 的 利 渔 信 息 时 ， 超 过 40% 的 参与 者 忽视 了 终极 目标 ( 即 利润 最 大 化 )， 而 
是 选择 了 上 则 在 击败 或 前 弱 竞 争 对 手 的 策略 。 此 外 ， 一 项 现场 研究 考察 了 20 家 
美国 大 型 企业 半 个 多 世纪 以 来 的 绩效 ， 发 现 以 削弱 竞争 对 手 〈 占 领 市 场 份额 ) 
为 目标 的 企业 比 直接 以 利润 为 目标 的 企业 所 获 利润 更 低 ， 更 难 生存 Armstrong 
& Collopy 1996)。 一 项 10 年 的 跟踪 研究 找到 了 另外 12 项 研究 ， 它 们 都 支持 了 
上 述 结论 (Armstrong & Green 2007). 

广告 决策 研究 也 发 现 了 类 似 的 结果 。 在 一 项 研究 中 ， 要 求 57 名 参与 者 “ 作 
为 市 场 营销 经 理 为 一 家 中 型 制造 企业 在 成 熟 市 场 中 做 出 广告 投入 决策 *， 而 且 
假定 他 们 都 承诺 下 个 五 年 继续 留 在 公司 工作 。 该 广告 决策 有 高 预算 (竞争 性 ) 
和 低 预算 (合作 性 〉 两 种 选择 。 预 计 合作 性 广告 的 回报 具有 高 得 多 的 利润 。57 
名 参与 者 中 ，78% 的 人 都 侧重 击败 他 们 的 竞争 对 手 ， 故 而 获 利 较 少 《Corfman 
& Lehmann 1994 ) 。 

再 讨论 非 实验 数据 ， 一 项 对 1993 年 29 名 EFFIES 获奖 者 的 分 析 发 现 ， 
38% 的 营销 目标 侧重 在 打败 竞争 者 。 这 表明 ， 许 多 广告 专家 偏爱 打击 竞争 对 手 
这 一 目标 (Moriarty 1996). 
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我 估计 下 面 的 例子 较为 常见 。1990 年 利 华 公司 在 英国 确定 一 款 新 型 洗 洁 精 
RE (Persi) 的 葛 销 目标 时 ， 其 目标 好 像 是 要 打败 宝洁 的 仙女 (Fairy) 品牌 。 
利 华 公司 设 定 的 目标 是 占领 18% 的 市 场 份额 。 宝 洁 公 司 的 回应 是 发 斩 要 在 一 年 
内 把 宝 莹 赶 下 货架 ， 尽 管 测 试 最 初 表 明 宝 莹 是 更 优异 的 清洁 产品 。 两 家 公司 都 
增加 了 他 们 的 广告 投入 。 到 1992 年 利 华 公 司 并 没有 实现 计划 中 的 广告 目标 。 
更 重要 的 是 ， 它 没有 甸 利 。 根 据 利 华 广告 代理 公司 的 高 管 所 言 :“ 我 们 成 功 实 
现 了 最 终 的 破坏 计划 ， 没 有 人 赚钱 ”(Ind 1993)。 利 华 本 应 把 广告 重点 放 在 为 
自己 公司 赚钱 上 。 

为 什么 很 多 经 理 人 都 固执 地 坚持 这 一 信念 : 市 场 份 额 是 有 用 的 目标 ? 我 把 
这 归咎 于 盲目 跟风 的 民俗 一 一 没有 任何 实验 证 据 证 明 某 些 方法 和 观点 有 效 ， 就 坚 
信 它 们 ， 仅 仅 因 为 别人 都 在 用 它们 。 经 理 人 的 经 验 很 可 能 使 他 们 误 入 歧途 。 一 
名 首席 财务 宫 由 于 他 的 公司 注重 市 场 份额 而 诅 形 ， 他 对 我 说 ， 就 他 所 知 ， 竞 争 
者 导向 就 是 以 为 “其 他 公司 开始 都 这 样 做 ”。 

民俗 就 像 影 响 经 理 人 一 样 影响 学 术 研 究 人 员 。 在 1992 年 的 一 次 报告 会 上 ， 
我 问 了 23 位 学 术 研 究 人 员 : 实证 证 据 是 否 会 影响 他 们 以 市 场 份额 为 目标 的 看 
法 。 大 约 三 分 之 一 的 人 说 不 会 。 我 还 质疑 他 们 ， 要 求 他 们 提供 支持 以 市 场 份额 
为 目标 的 证 据 。 他 们 只 能 举 一 些 例子 ， 如 “看 看 通用 电气 公司 ， 难 道 他 们 不 是 
因 强 调 市 场 份 额 而 成 功 了 吗 ? ”虽然 引用 轶 事 本 身 就 是 辩论 的 误区 ， 何 况 通用 
电气 公司 的 故事 也 令 人 怀疑 。 在 通用 电气 公司 提倡 把 市 场 份额 作为 目标 的 十 年 
中 ， 它 的 投资 回报 率 〈ROI) 低 于 前 十 年 (Armstrong & Collopy 1996). 

我 并 不 是 建议 企业 应 该 无 视 其 竞争 对 手 的 行动 ; 竞争 对 手 对 于 如 何 更 好 地 
满足 用 户 可 能 有 一 些 更 好 的 想法 。 然 而 ， 你 在 设 定 自己 的 目标 时 应 该 不 理会 他 
们 ， 任 何 公司 的 目标 都 不 应 该 是 为 了 打败 竞争 对 手 。 然 而 ， 这 并 不 适用 于 所 有 
的 组 织 。 例 如 政治 组 织 就 不 适用 这 一 点 。 


全 面 的 目标 


要 确定 广告 活动 的 全 面目 标 ， 必 须 考 虑 所 有 利益 相关 者 一 一 即 广告 可 能 影 
响 到 的 股东 、 员工、 供应 商 、 零 售 商 、 客 户 和 当地 居民 。 针 对 每 个 利益 相关 群体 ， 
广告 要 达成 的 最 终 目标 是 什么 ? 

股东 能 获 益 ， 因 为 广告 能 吸引 更 多 的 买 家 ， 诱 导 买 家 为 产品 花 更 多 的 钱 ， 
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或 者 减少 传递 必需 信息 给 客户 的 成 本 ， 从 而 增加 利润 及 股票 价值 。 

顾客 能 获 益 ， 因 为 广告 有 利于 他 们 找到 更 好 的 产品 ， 保 证 他 们 的 购买 决定 
是 明知 的， 并 增加 其 使 用 产品 的 乐趣 。 下 面 这 个 实验 表明 ， 广 告 很 重要 ， 能 提 
升 顾客 的 体验 。 发 给 参与 者 三 瓶 花生 桨 。 一 瓶 是 熟悉 的 品牌 ， 另 两 瓶 是 虚构 
的 品牌 。 事 实 上 ， 这 3 瓶 花生 桨 完全 一 样 。 然 而 ， 四 分 之 三 的 参与 者 都 偏爱 
知名 品牌 的 口味 ; 其 余 四 分 之 一 各 有 一 半 偏 爱 两 种 未 知 品牌 (Hoyer & Brown 
1990)。 用 啤酒 做 实验 也 得 到 类 似 的 结果 (Allison & Uhl 1964). 

分 销 商 也 能 获 益 。1997 年 凯 洛 格 在 英国 为 其 营养 谷物 棒 做 广告 时 ， 许 多 独 
立 零售 商 打 来 电话 ， 询 问 能 否 存 货 。 此 外 ， 广 告 主 应 确保 广告 活动 对 其 分 销 商 
有 帮助 。 当 然 广告 不 应 损害 分 销 商 的 利益 。 例 如 ， 芝 加 哥 的 斯 巴 鲁 经 销 商 不 想 
播放 广告 主 的 《 豪 不 做 作 》 的 广告 。 该 经 销 商 问 道 :“ 这 是 否 意味 着 我 们 以 前 
矫 揉 造作 ， 而 现在 不 这 样 了 ”(Rothenburg 1994, p. 337). 

广告 也 可 能 会 影响 员工 。1997 年 ， 英 国联 合 食品 零售 店 是 日 益 蓉 缩 的 合作 
企业 中 的 一 家 (合作 企业 从 1960 年 到 1990 年 减少 了 90%)。 该 店 遭 受 销售 下 
滑 和 店员 士气 低落 的 双重 打击 。 因 此 ， 公 司 决 定 在 广告 里 强调 自己 的 优势 ( 便 
利 、 诚 信 、 体 面 经 营 ) :“ 具 有 当今 家 庭 价 值 观 的 生意 ”。 广告 的 目标 不 仅 要 增 
加 销售 , 还 要 减少 员工 流失 。 雇 员 调 查 显 示 情 况 得 到 了 改善 , 比如 有 人 评论 道 : 
“ 它 〔 广 告 活动 ) 让 你 觉得 为 公司 工作 多 个 那么 点 儿 自 豪 。” 员 工 离职 率 减少 
了 约 25%。 该 广告 获得 了 IPA 奖 ? (Broadbent 2000). 

最 后 ， 广 告 主 还 应 考虑 社区 的 愿望 和 需要 。 例 如 ， 广 告 会 不 会 造成 视觉 或 
噪音 污染 ? 奥 格 登 . 纳什 很 早 以 前 就 注意 到 了 这 个 问题 ， 他 说 :“ 我 认为 广告 
牌 永远 都 不 如 树木 那 般 可 爱 一 一 的确， 除非 拆除 广告 牌 ， 和 否则 我 根本 看 不 到 苍 
RA.” 


清晰 的 、 挑 战 的 和 可 实现 的 目标 
广告 应 以 书面 明确 的 目标 为 中 心 。 广 告 目标 应 该 具有 挑战 性 ,但 又 可 以 实现 。 
2 ”英国 IPA 奖 都 是 根据 广告 效果 的 定量 评估 选 出 的 。 谷 了解 更 多 详情 ， 请 参阅 术语 表 。 我 经 常 提 


到 IPA 奖 ， 因 为 它们 对 获奖 广告 公司 进行 了 定量 分 析 ， 以 评估 广告 的 效果 ， 排 除 其 他 的 解释 ， 这 
一 点 难能可贵 。 
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要 阐述 适当 的 广告 目标 并 达成 共识 往往 比较 困难 ， 但 值得 这 样 做 。 实 验 表 
明 ， 明 确 的 目标 增加 激励 ， 提 升 绩效 。 有 篇 研究 综述 支持 了 这 一 结论 ， 这 篇 综 
述 涉及 100 多 项 在 实验 室 和 现场 完成 的 不 同 实 验 任务 ， 其 中 4 万 多 名 参与 者 来 
自 8 个 国家 (Locke & Latham 2002). 


可 测量 的 目标 


看 不 到 我 们 的 目标 ， 就 可 能 事倍功半 。 
一 一 沃尔特 ， 凯 利 ， 漫 画家 


广告 目标 可 以 测量 ， 广 告 主 才能 评估 广告 的 成 败 。“ 可 测量 ”意味 着 应 该 
对 广告 流程 进行 量化 评估 ， 详 细 说 明 完 成 整个 广告 流程 所 需 的 时 间 。 例 如 :“ 这 
条 广告 预计 在 一 年 后 可 得 到 广告 投入 1.3 倍 的 回报 。” 

如 果 广 告 目 标 是 增加 利润 ， 那 么 可 以 以 利润 为 主 项 绘制 广告 图 ， 并 尽 可 能 
长 地 追 湖广 告 期 。 如 果 既 定 的 广告 已 启动 ， 就 可 以 预测 利润 ， 并 与 广告 未 启动 
的 利润 对 比 。” 

为 了 使 广告 公司 的 目标 和 广告 主 的 目标 保持 一 致 ， 有 的 广告 主 主动 与 广告 
公司 达成 某 种 协议 ， 使 得 广告 公司 能 从 赢利 的 广告 活动 中 分 享 利润 。2009 年 可 
口 可 乐 公司 就 是 这 样 做 的 。” 


产 品 


这 里 在 最 广义 的 范畴 里 使 用 “产品 ”一 词 。 它 不 仅 适用 于 描述 商品 或 服务 
的 特性 ， 而 且 还 涉及 其 形象 、 价 格 、 分 销 方法 、 售 后 支持 和 保障 。 

下 列 广告 条 件 代表 了 产品 最 重要 的 方面 。 了 解 它们 有 助 于 运用 广告 原理 。 
比较 优势 


该 产品 是 否 具有 竞争 对 手 所 没有 的 好 处 ? 如 果 具 有 ， 广 告 主 就 可 以 在 广告 


3 ”如 何 预测 广告 利润 ， 我 推荐 我 最 喜欢 的 一 本 书 ， 即 《预测 原理 》 (Armstrong 2001) 。 
4 "Coke pushes pay-for-performance model, " Advertising Age, April 27, 2009. 
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里 进行 强 有 力 的 论证 。 

如 果 产 品 没 有 优势 ， 那 么 广告 说 服 力 就 不 足 。1950 FR, FE- 里 夫 斯 曾 
经 说 过 ， 我 们 的 问题 是 ， 客 户 来 到 我 的 办 公 室 ， 把 两 枚 新 造 的 伍 角 硬 币 扔 到 我 
的 桌子 上 上， 说道 :“ 左 边 的 是 我 的 硬币 。 你 证 明 它 更 好 。” 但 是 当时 里 夫 斯 本 可 
以 告诉 他 们 ， 他 们 具有 比较 优势 。 


产品 卷 入 度 


20 世纪 初 ,专家 们 以 “短路 ”( 即 客户 在 考虑 购买 时 没有 做 太 多 的 思考 ) 和 “长 
路 ”( 即 客户 购买 时 仔细 考虑 ) 来 描述 产品 购买 决策 。1965 7, WAR + 
格 曼 以 术语 “高 卷 入 度 ” 和 “ 低 卷 入 度 ” 来 表述 上 述 概 念 。 在 高 卷 入 的 情况 下 ， 
人 们 会 思考 广告 宣扬 的 观点 ; 但 在 低 卷 入 的 情况 下 ， 顾 客 会 因 缺 乏 注意 而 被 看 
似 无 关 的 因素 影响 。 这 些 概念 对 于 广告 研究 者 和 从 业 人 员 都 很 重要 。” 

当 人 们 没有 卷 入 时 很 容易 受 误导 。 请 思考 以 下 问题 。 你 可 以 尝试 回答 它们 。 
你 觉得 自己 卷 入 了 吗 ? 


1. 球拍 和 小 球 总 共 花 费 1.10 美元 。 球 拍 比 小 球 多 花 1 美元 。 小 球 要 花 多 少 
钱 ? 

2. 如 果 需 要 5 台 机 器 花 5 分 钟 才能 做 出 5 个 小 部 件 ，100 台 机 器 要 花 多 少 
时 间 才 能 做 出 100 个 小 部 件 ? 

3. 湖 中 有 一 片 睡莲 叶子 。 每 天 睡莲 叶子 的 面积 都 会 翻 倍 长 大 。 如 果 睡 莲 覆 
盖 整 个 湖面 需要 48 天 ， 它 需要 多 长 时 间 窗 盖 一 半 的 湖面 ? 


当 3 235 名 美国 大 学 《如 麻 省 理工 学 院 、 普 林 斯 顿 大 学 、 哈 佛 大 学 和 卡 耐 
基 梅 隆 大 学 ) 的 学 生 不 限时 地 回答 这 些 问题 时 ， 只 有 17% 的 人 答对 了 所 有 三 个 
问题 ， 而 32% 的 人 全 答 错 了 (Frederick 2005). 

如 果 人 们 有 足够 投入 《〈 卷 入 )， 能 仔细 思考 自己 的 答案 并 加 以 检查 ， 他 们 很 
可 能 答对 这 些 问 题 。 然 而 ， 如 果 他 们 没有 耐心 ， 匆 忙 回 答 ， 就 可 能 犯错 。 如 果 
你 很 快 回答 ， 就 会 明白 这 多 么 容易 误导 人 。 


5 许多 研究 已 经 发 现 卷 人 度 对 消费 行为 的 影响 ， 如 佩 蒂 和 卡 乔 波 (Petty & Cacioppo 1984) 提出 
的 精细 加 工 可 能 性 模型 (Elaboration Likelihood Model, ELM) 。 
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当然 ， 卷 入 程度 并 非 唯一 的 影响 因素 。 人 与 人 之 间 也 存在 巨大 的 差异 。 因 
此 ， 在 上 述 研究 中 ， 麻 省 理工 学 院 几 乎 一 半 的 学 生 管 对 了 所 有 三 个 问题 ， 但 密 
歇 根 州立 大 学 只 有 5% 的 学 生 答对 所 有 问题 。" 

把 产品 描述 成 或 高 或 低 的 卷 入 度 并 不 完全 正确 ， 因 为 这 些 术语 不 仅 与 产品 
的 特性 有 关 ， 而 且 与 正在 考虑 广告 产品 的 顾客 投入 程度 有 关 。 有 些 顾客 比 其 他 
顾客 花 更 多 精力 去 评估 一 些 产品 。 当 产品 较 贵 〈 如 汽车 )， 或 者 会 导致 个 人 风 
险 〈 如 手术 )， 或 者 可 能 影响 消费 者 的 同 傍 群 体 对 自己 的 看 法 〈 如 服装 ) 时 ， 
消费 者 会 更 投入 。 此 外 ， 客 户 先 前 的 态度 、 知 识 、 兴 趣 或 需求 〈 及 产品 本 身 的 
特性 ) 都 会 影响 卷 入 度 。 最 后 ， 他 们 正在 考虑 购买 此 类 产品 时 对 这 些 广告 也 会 
更 投入 。 为 简单 起 见 ， 我 将 重点 阐述 产品 特性 对 卷 入 度 的 影响 。 

识别 产品 卷 入 程度 的 高 低 ， 对 于 广告 设计 的 成 败 至 关 重 要 。 


实用 型 产品 与 享乐 型 产品 


人 们 购买 某 些 产品 主要 是 为 了 解决 问题 ， 这 类 产品 称 为 “实用 型 产品 ”。 如 
和 胶水、 地图、 肥皂 、 开 急 器 、 卡 车 和 钻头 。 与 此 相反 ， 人 们 购买 男 一 些 产 品 主 
要 是 为 了 享乐 ， 这 类 产品 称 为 “享乐 型 产品 ”。 比 如 艺术 品 、 香 水 、 巧 克 力 和 
伏特 加 。 

有 时 区 分 实用 型 和 享乐 型 产品 可 能 很 难 , 因为 极端 产品 毕竟 是 少数 。 然 而 ， 
一 些 研究 已 经 发 现 可 以 使 用 这 条 标准 对 产品 做 出 可 靠 分 类 。 例 如 ， 一 项 研究 邀 
请 了 34 名 专家 来 评定 43 种 产品 属于 实用 型 还 是 享乐 型 ， 结 果 发 现 评分 者 信 度 
良好 (Kennedy & Sharp 1997)。 此 外 ， 研 究 系统 公司 的 员工 独立 评定 了 891 
条 电视 广告 ， 以 确定 产品 属于 实用 型 还 是 享乐 型 ; 使 用 的 标准 是 五 分 之 四 的 
编码 者 必须 一 致 ， 结 果 发 现 94% 的 广告 产品 编码 一 致 (Laskey,，Day & Crask 
1989)。 最 后 ，10 名 评判 者 在 给 荷兰 消费 者 杂志 广告 里 的 643 种 实用 型 产品 和 
720 种 享乐 型 产品 编码 时 ， 表 现 出 很 高 的 一 致 性 (Pieters & Wedel 2004). 

产品 属于 享乐 型 或 实用 型 对 其 广告 方式 至 关 重 要 。 例 如 ，2003 年 美国 达 美 
航空 公司 的 子 公司 宋 航空 公司 忽略 了 他 们 的 新 航空 公司 的 服务 是 实用 型 的 ， 反 


6 ”顺便 提 一 下 ， 小 球 要 花 5 分 钱 ，100 台 机 器 在 5 分 钟 之 内 可 以 生产 100 个 小 部 件 ， 睡 莲 需 要 47 天 
徐 盖 一 半 的 湖面 。 
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而 将 其 视 为 享乐 型 服务 进行 广告 。2003 年 他 们 推出 新 航线 时 ， 诉 诸 于 情感 而 非 
描述 相关 的 特性 和 好 处 。 宋 航空 公司 因 广 告 不 当 亏 损 ， 并 于 2006 年 倒闭 。 


亲 社 会 产品 诉 诸 于 利他 主义 ， 例 如 ,“ 请 大 家 帮助 消灭 非洲 饥荒 "”， 或 “让 
我 们 一 起 努力 拯救 地 球 ”。 这 类 广告 的 广告 主 被 人 视 为 乐于 助人 ， 而 非 寻 求 私 
利 。 因 此 ， 人 们 倾向 于 相信 广告 的 主张 。 相 反 ， 以 赢利 为 目的 的 广告 显然 有 自 
我 服务 倾向 ， 所 以 人 们 往往 不 太 容易 相信 。 


搜索 型 、 体 验 型 或 信心 型 产品 
产品 可 按照 消费 者 了 解 它 们 的 方式 进行 分 类 : 


@ 搜索 型 产品 是 那些 功能 可 以 在 购买 之 前 进行 查找 的 产品 ， 如 “这 辆 轿车 有 


四 扇 门 。” 

@ 体验 型 产品 是 那些 只 有 在 使 用 之 后 才 可 以 准确 地 评估 的 产品 〈 如 苹果 
Ipad) 。 当 然 ， 人 们 也 可 以 向 朋友 了 解 他 们 的 体验 ， 甚 至 更 客观 地 查找 
《消费 者 报告 》 或 各 种 互联 网 网 站 。 

@ 信心 型 产品 是 那些 即使 使 用 之 后 ， 由 于 消费 者 缺乏 专业 技术 知识 ， 或 者 由 
于 检查 产品 所 宣称 特性 的 真实 性 成 本 高 于 信息 本 身 的 价值 ， 而 无 法 精确 评 
价 的 产品 。 例 如 ， 普 通 客 户 无 法 判断 “Intel Inside” 是 否 提 升 了 他 们 电脑 
的 性 能 。 


目标 市 场 


女人 是 一 切 产 品 的 买 家 。 
—— N. C. Fowler, 1904 


广告 应 关注 产品 带 给 目标 市 场 的 好 处 。 尽 管 广告 主 在 19 世纪 末 讨 论 过 这 个 
概念 ， 但 直到 20 世纪 50 年 代 之 后 这 一 概念 才 得 到 广泛 运用 ， 当 时 由 于 技术 进 
步 ， 企 业 能 够 更 精确 地 把 产品 信息 传递 给 特定 的 群体 (Goodrum & Dalrymple 
1990)。 例 如 ， 广 告 主 现在 可 以 在 杂志 (尤其 是 互联 网 ) 上 根据 不 同 顾客 量 身 


23 


24 


义 件 由 心 天 极 免费 分 享 | 版 权 妥 属 原作 者 | 
tS SE 


26 告 说 服 力 


定制 广告 。 

若 某 种 产品 可 以 卖 给 许多 明显 不 同 的 目标 市 场 ， 则 每 一 市 场 可 能 都 需要 不 
同 的 广告 。 广 告 主 有 时 会 忽视 这 一 点 。 

顾客 的 许多 特点 都 会 影响 广告 对 他 们 的 影响 。 例 如 , 目标 市 场 有 判断 力 吗 ? 
有 能 力 购买 吗 ? 是 代理 商 还 是 最 终 消 费 者 ? 年 纪 够 大 足以 自己 做 决定 吗 ? 是 当 
前 的 顾客 吗 ? 容易 被 所 看 到 和 昕 到 的 内 容 打动 吗 ? 专家 通常 会 就 这 些 问 题 提 出 
理性 的 判断 。 针 对 目标 市 场 的 调查 可 以 补充 专家 的 判断 。 

目标 市 场 当前 对 广告 品牌 和 产品 类 别 了 解 到 什么 信息 ? 相信 什么 ? 找 出 客 
户 在 采取 购买 行动 之 前 必须 了 解 哪些 产品 信息 。 这 就 要 问 诸 如 此 类 的 问题 : 他 
们 在 寻求 产品 的 什么 好 处 ? 他 们 知道 如 何 购买 这 些 产 品 吗 ? 

下 面 探讨 目标 市 场 的 一 些 更 重要 的 问题 。 


关联 的 利益 集团 


广告 的 对 象 不 仅 有 了 顾客， 而且 包 括 社区 、 员 工 、 投 资 者 、 供 应 商 , 零售 商 。 
安 飞 士 汽车 出 租 公司 (Avis 是 与 Hertz 并 列 为 美国 供 旅客 租用 自驾 的 最 大 汽车 
出 租 公司 )“ 我 们 更 努力 ”的 广告 既 针 对 员工 ， 又 针对 客户 。 恒 美 (DDB) 是 
安 飞 士 的 广告 公司 ， 该 公司 的 文案 撰 稿 人 租 了 安 飞 士 的 汽车 ， 发 现 烟灰 缸 放 满 
了 烟头 。 他 的 下 一 个 广告 文案 这 样 写 道 :“ 我 为 安 飞 土 写 广告 为 生 。 但 是 ， 这 
FARKAS RDI. MRR RS ee A, RELIES fi 
这 些 广告 ， 否 则 另 请 高 明 。” 他 们 面向 大 众 投放 了 这 条 广告 ， 但 它 同 时 也 有 助 
于 提高 员工 的 标准 。 

某 些 情况 下 ， 你 可 能 想 针 对 并 非 最 终 用 户 的 购买 者 。 比 如 ， 儿 童 玩具 广告 
可 能 针对 父母 ， 巧 克 力 广告 可 能 针对 求爱 者 。 

有 时 广告 针对 那些 能 影响 他 人 的 人 比较 划算 。 英 国 第 一 次 世界 大 战 的 征兵 
广告 图 案 是 女人 看 窗外 的 照片 ， 标 题 是 “英国 女性 说 一 一 去 ! ” 

要 阻止 某 种 行为 时 , 广告 针对 那些 能 谴责 他 人 行为 的 人 可 能 更 有 效 。 例 如 ， 
学 校 广 告 告诉 学 生 如 果 把 枪 上 缴 就 可 以 拿 到 钱 ， 这 种 广告 无 效 ， 因 为 它 强 化 了 
“违抗 权威 很 酷 ” 的 观念 。 然 而 ， 用 现金 奖励 学 生 携 带 枪支 举报 者 的 广告 被 证 
明 很 有 效 ， 因 为 大 多 数学 生 并 不 认为 持 枪 者 很 酷 (Kahan 1999). 

这 种 方法 已 用 于 禁烟 广告 。 广 告 面向 反对 吸烟 的 人 ， 鼓 励 他 们 看 到 室内 吸 
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烟 时 表达 他 们 的 不 满 。 例 如 ,一 间 餐 厅 张 贴 的 标语 是 ;:“ 禁 止 吸 烟 , 顾客 监督 ”。 


是 否 是 市 场 新 产品 (或 品牌 ) 


广告 产品 是 对 现 有 产品 的 改进 ， 还 是 消费 者 从 未 见 过 的 新 事物 ? 规划 广告 
活动 时 “新 意 ” 很 重要 。 广 告 通常 应 随 着 产品 的 生命 周期 而 变化 。 产 品 新 时 ， 
顾客 需要 产品 信息 ; 产品 众所周知 时 ， 情 感 诉求 变 得 更 为 有 效 。 


广告 讯息 与 目标 市 场 的 态度 和 行为 是 否 一 致 


如 果 广 告 的 任务 是 强化 当前 消费 者 的 态度 和 行为 ， 或 者 为 顾客 提供 满足 其 
需求 的 简单 办 法 ， 就 比较 容易 实现 。 要 取得 效果 ， 广 告 就 应 该 说 ,“ 这 就 是 你 
得 偿 所 愿 的 办 法 ”。 如 果 要 改变 目标 市 场 的 态度 ， 广 告 任 务 就 变 得 更 费力 。 

广告 客户 可 以 提供 许多 必需 的 信息 以 明确 与 产品 广告 有 关 的 条 件 。 为 促进 
这 个 过 程 ， 你 可 以 使 用 非 导 向 性 访谈 方法 与 客户 见面 ， 其 指导 方针 见 术 语 表 。 

展示 图 B 总 结 了 一 些 关键 的 广告 条 件 。 


展示 图 B ”关键 的 广告 条 件 


目标 产品 i 目标 市 场 
HRKI PERRE? 近 何 种 利益 集团 ? 
Em TEAR RK? 熟悉 产品 ? 

一 清 晰 的 、 挑 战 的 本 实用 型 或 享乐 型 ? SER? 
可 测量 的 ? RUS? 


TRA. ARAL? 


25 


SUH Lah 免费 分 享 | 版权 归 属 原作 者 ! 
切 勿 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 


R 理 


广告 需要 的 是 原理 ……: 不 是 观点 。 
一 一 BF - 里 夫 斯 (Rosser Reeves) ， 著 名 广告 主 ，1961 


制定 广告 原理 是 广告 界 长 期 的 传统 。 许 多 伟大 的 广告 主 在 这 方面 分 享 了 他 
们 的 智慧 。1871 年 ， 印 刷 油墨 的 创始 人 乔治 罗 威 尔 介 绍 了 他 的 “广告 原理 ”， 
包括 的 建议 诸如 ,“ 诚 信 毫 无 疑问 是 任何 广告 最 内 亮 的 地 方 ”。 福 勒 接着 出 版 了 
三 本 有 关 广 告 原 理 的 书 ,最 后 一 本 《 福 勒 的 宣传 》(Fowler 1897) 有 1000 多 页 。 
虽然 福 勒 的 广告 原理 仅仅 基于 常识 ， 但 有 些 原理 有 生命 力 ， 如 简单 的 价值 、 真 
相 的 重要 、 好 品位 的 需要 及 免费 样品 的 使 用 。 

本 书 总 结 的 195 条 广告 原理 能 帮助 广告 主 设计 具有 说 服 力 的 广告 。 先 介绍 
与 战略 相关 的 因素 fal, BO, 情感， 单纯 曝光 。 接 着 讨论 一 般 的 战术 原理 : 
减少 抵制 ， 获 得 接纳 ， 精 制 迅 息 ， 吸 引 注 意 力 。 然 后 本 书 介绍 针对 各 种 媒介 的 
原理 ， 包 括 静 态 媒介 〈 如 杂志 、 报 纸 及 互联 网 ) 及 动态 和 声音 媒介 〈 如 电视 、 
广播 和 互联 网 )。 展 示 图 C 列 出 了 本 书 的 广告 原理 结构 。 


展示 图 C 说 服 原理 分 类 


战略 一 般 战术 针对 媒介 的 战术 
1. 信息 5. 抵制 9. 静态 媒介 

2. ， 6. 接纳 10. 动态 媒介 

3. 情 感 7. 讯息 

4. 单纯 曝光 8. 注意 力 
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三 大 类 别 的 原理 《战略 、 一 般 战 术 和 针对 媒介 的 战术 ) 呈现 顺序 反映 了 设 
计 过 程 的 自然 进程 。 从 普遍 的 问题 过 渡 到 更 具体 的 问题 。 

尽管 《广告 说 服 力 》 的 结构 安排 旨 在 让 读者 从 头 读 到 尾 ， 但 它 也 可 以 用 作 
参考 书 。 为 了 帮助 读者 使 用 这 本 书 ， 展 示 图 C 总 结 了 10 个 部 分 的 广告 主题 , 
便于 你 核查 。 书 后 的 术语 表 提 供 了 本 书 提 及 的 关键 术语 释义 。 在 全 书 的 最 后 给 
出 了 一 张 广 告 原理 地 图 ， 便 于 你 查找 有 关 的 广告 原理 。 
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战 ig 


广告 
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对 人 们 说 ，“ 这 就 是 我 们 得 到 的 。 这 就 是 它 将 为 你 做 的 。 这 就 是 得 到 它 的 
一 一 李 奥 贝 纳 (Leo Burnett), 1940 年 代 
广告 战略 分 为 四 大 部 分 : 


信息 : 信息 在 广告 活动 中 得 到 广泛 的 运用 。 请 看 汽车 广告 ， “这 辆 车 有 8 
口红 ， 每 小 时 能 跑 200 英 里 。” 

影响 : 主要 介绍 刺激 顾客 购买 欲 的 广告 信息 。 例 如 ， 使 用 稀缺 原理 的 广告 
可 能 是 这 样 : “这 款 车 是 限量 版 一 一 只 生产 300 辆 。” 

情感 : 对 于 产品 信息 已 经 充分 了 解 的 顾客 ， 诉 诸 情感 有 利于 促使 顾客 购买 
产品 。“ 请 体验 这 款 跑车 的 速度 与 激情 。” 

单纯 曝光 : 当 一 条 广告 没有 提供 任何 产品 信息 或 诉 诸 情 感 一 一 只 显现 产 
品 、 品 牌 名 称 或 品牌 标识 ， 应 用 的 就 是 单纯 曝光 。“ 本 场 音 乐 会 由 本 田 赞 
助 。” 


这 些 基 本 的 战略 并 不 互相 排斥 。 所 有 的 四 项 战略 都 可 以 运用 于 同一 条 广告 
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Pe: “传播 信息 ， 启 迪 智 慧 。” 
一 一 塞 级 尔 .约翰逊 (Samuel Johnson), 
A Dictionary of the English Language, 1755 


大 多 数 广告 都 包含 两 条 或 两 条 以 上 的 信息 ， 无 信息 的 广告 仅 占 16%。 这 一 
发 现 基于 60 项 已 发 表 的 实证 研究 。 这 些 研 究 历时 超过 19 年 ,涉及 众多 的 国家 、 
产品 和 媒介 (Abernethy & Franke 1996) : 


广告 里 所 包含 的 信息 量 广告 所 占 百 分 比 
无 信息 16 
一 条 或 一 条 以 上 84 
两 条 或 两 条 以 上 58 
三 条 或 三 条 以 上 33 


广告 里 的 信息 主要 与 产品 本 身 有 关 ， 尤 其 是 产品 的 性 能 和 特色 。 另 外 ， 
广告 通常 还 包含 产品 价格 以 及 获得 产品 的 渠道 信息 (Aberrnethy & Franke 
1996)， 见 下 表 。 

顾客 理应 获得 产品 的 相关 信息 。 一 项 针对 《哈佛 商业 评论 》 订 阅 者 的 调查 
发 现 ，87% 的 调查 对 象 同意 ， 无 论 顾客 是 耕 受 广告 打动 ， 广 告 都 应 该 包括 充分 
的 信息 ， 以 让 顾客 做 出 “合乎 逻辑 ”的 购买 决策 (Greyser & Diamond 1974). 
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信息 种 类 : 产品 广告 比例 (%) 信息 种 类 : 价格 广告 比例 ( % ) 
性 能 43 价格 25 

成 分 33 特惠 13 

质量 19 分 销 

保修 6 购买 地 点 37 

包装 6 研究 

口味 4 独立 研究 2 

安全 3 公司 研究 2 

营养 3 


一 项 针对 400 名 购物 者 的 调查 发 现 ， 大 多 数 顾客 喜欢 有 信息 的 广告 ， 言 之 
无 物 的 广告 使 他 们 反感 (Pasadeos 1990). 

“信息 量 ” 评 分 高 于 中 位 数 的 电视 广告 比 中 位 数 之 下 广告 的 回忆 率 和 说 服 
率 分 别 高 出 15% 和 25% (Walker 2008). 

当 顾 客 了 解 所 有 相关 信息 时 更 可 能 被 说 服 。 一 项 针对 论据 完整 性 的 元 分 
析 发 现 ， 在 29 次 比较 实验 中 ，79% 的 论据 完整 的 广告 更 有 说 服 力 〈O' Keefe 
1998). 

广告 信息 原理 按照 以 下 5 个 标题 逐一 讨论 : 


1.1. 益处 1.3. 产品 1.5. 分 销 
1.2. 新 消息 1.4. 价格 
1.1 益处 


人 们 购买 的 不 是 产品 本 身 ， 而 是 对 产品 益处 的 期 望 。 
一 一 谚语 
产品 益处 明显 时 顾客 更 可 能 购买 。 产 品 益处 的 表现 方式 很 多 ， 既 有 理性 的 
又 有 感性 的 ,请 看 这 条 虚构 产品 的 广告 :“ 运 动 健身 、 户 外 娱乐 .改善 环境 、 省 钱 、 
安全 ， 外 加 邻居 的 赞许 。 没 错 ， 我 说 的 当然 是 阿姆斯特朗 牌 手动 制 草 机 。” 
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益处 原理 有 着 悠久 的 历史 ， 安 廷 (Antin 1993) 举例 如 下 : 


1914 年 培 郎 (Pyrone) 公司 为 它 的 灭火 器 做 广告 时 ， 不 仅 没有 局 限于 其 镀 
镍 的 黄 铜 外 壳 和 易于 启用 的 特点 ， 也 没有 因为 它 的 物理 或 机 械 特性 而 推荐 
人 们 购买 。 他 们 说 培 郎 灭火 器 能 挽救 生命 。 其 益处 是 能 保证 居家 安心 和 家 
人 安全 。 


20 世纪 90 年 代 中 期 , 《华尔街 日 报 》 上 刊登 了 一 条 当时 典型 的 电脑 广告 : 
“请 购买 我 们 的 操作 系统 。 我 们 UNIX* 操作 系统 的 DEC OSF/1* 型 号 整合 了 
许多 UNIX 操作 系统 的 版 本 ， 包 括 System V，Berkeley 等 等 ， 因 此 你 可 以 运行 
更 多 应 用 程序 …… ”这 条 广告 列举 了 产品 的 特点 ， 却 没 能 将 这 些 特 点 转化 为 益 
处 。 当 时 刊登 这 条 广告 的 数码 设备 公司 ， 现 在 已 经 不 复 存 在 了 。 


1.1.1 描述 具体 而 有 意义 的 益处 


每 年 都 有 人 购买 数 百 万 个 6.35 毫 米 的 钻头 ， 不 是 因为 他 们 需要 这 种 钻头 ， 而 是 
因为 他 们 需要 6.35 毫 米 的 孔洞 。 


应 尽早 在 广告 里 描述 产品 具体 而 有 意义 的 益处 ， 目 标 市 场 的 顾客 尚 不 了 解 
产品 的 益处 时 尤其 如 此 。 这 有 助 于 人 们 迅速 判断 广告 是 否 与 自己 有 关 。 

产品 益处 并 不 总 是 那么 容易 传递 给 受众 。 例 如 ， 你 如 何在 广告 里 描述 某 航 
室 公 司 头等 舱 的 益处 ? 比尔 ' 伯 恩 巴克 在 给 美国 航空 公司 做 整 版 平面 广告 时 做 
到 了 ， 以 “为 什么 将 军 总 是 拥有 自己 的 帐篷 ? ”为 标题 。 广 告 接着 说 ,“ 私密、 
宽敞 、 舒 适 ， 整 体 氛围 能 让 背负 压力 的 人 缓解 旅行 疲劳 。” 

如 果 产 品 特点 与 益处 有 明显 的 联系 ， 强 调 产 品 特点 的 广告 就 具有 说 服 力 。 
产品 特点 非常 独特 时 ， 尤 其 如 此 。 

如 果 产 品 特点 不 能 一 目 了 然 地 反映 该 产品 的 益处 ， 广 告 就 应 该 阐明 两 者 的 
联系 。 伯 恩 巴克 的 大 众 甲 壳 虫 汽车 广告 就 将 产品 特点 和 益处 很 好 地 联系 在 了 一 
起 。 这 条 广告 的 标题 是 “1949 年 我 们 在 美国 只 卖 出 了 两 辆 大 众 汽车 ”， 广 告 文 
案 如 下 : 
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这 两 辆 大 众 汽车 司机 一 定 是 在 开玩笑 。 但 是 ， 他 们 的 选择 使 他 们 经 受 住 了 
考验 …… 后 置 引擎 把 他 们 ( 以 及 被 困 在 雪 地 中 的 邻居 ) 带 上 了 冰雪 覆盖 的 
山坡 。 气 冷 式 的 引擎 从 未 爆 氏 或 者 冻结 …… 


1972 年 ， 保 洁 公 司 准 备 推出 它 的 Dawn 牌 餐具 洗涤 剂 。 究 竟 在 广告 里 强调 
Dawn 牌 洗涤 剂 的 “ 超 强 清洁 能 力 ”， 还 是 它 的 “去 油 能 力 ” 这 一 独特 益处 ， 当 
时 管理 层 为 此 争论 不 休 。 最 终 “ 去 油 能 力 ” 赢 得 了 这 场 争 论 ， 广 告 效果 看 起 来 
很 好 。 

由 于 糖 的 甜 味 益处 已 深入 人 心 ， 因 而 McNeil 营养 产品 公司 在 广告 里 突出 
宣传 其 Splenda 牌 无 热量 甜 味 剂 由 糖 制造 。 它 的 广告 战略 一 一 “Splenda 由 糖 制 
i, 口感 像 糖 ” 一 一 在 2003~2005 年 期 间 大 获 成 功 ， 以 至 于 竞争 对 手 至 少 五 次 
提出 诉讼 ， 要 求 该 公司 停止 向 大 众 宣扬 Splenda 由 糖 制造 。 自 2009 年 7 月 ， 
Splenda 的 广告 词 改 为 :“ 由 糖 起 步 ， 口 感 像 糖 ， 但 不 是 糖 。” 

有 些 广告 并 没有 遵循 这 一 广告 原理 。 例 如 ，2006 年 3 月 美国 达 美 航空 公司 
采用 了 神秘 的 广告 标题 ;购买 一 块 更 大 的 存储 卡 ”。 另 一 条 泻药 广告 则 警告 道 : 
“在 当今 这 样 的 环境 中 ， 即 使 人 类 也 可 能 成 为 濒危 物种 ”(Antin 1993, p.31). 

20 世纪 初 美 国 十 大 杂志 中 有 61% 的 广告 涉及 益处 (Pollay 1985)。 到 了 80 
年 代 早 期 ， 几 乎 70% 的 电视 广告 都 提 到 了 益处 (Stewart & Furse 1986). 

虽然 广告 常常 会 提 到 产品 益处 ， 但 是 许多 广告 都 没有 有 具体 而 明确 地 指出 益 
处 。 森 迪 普 . 帕 奈 克 (Sandeep Patnaik) 和 我 分 析 了 WAPB 系列 书籍 中 480 页 
的 整 版 平面 广告 (Burton & Purvis 2002)。 虽 然 有 70% 的 广告 提 到 了 有 意义 的 
益处 ， 但 其 中 仅 有 44% 涉及 具体 的 益处 。 因 此 ， 仅 有 31% 的 广告 提 及 具体 而 
有 意义 的 益处 。 


提 及 具体 而 有 意义 益处 广告 的 效果 证 据 
这 是 我 们 第 一 份 关于 WAPB“ 准 现场 实验 数据 ”的 报告 。 
提 及 有 意义 益处 的 平面 广告 回忆 率 更 高 ， 益 处 具体 而 微 时 尤其 如 此 。 我 们 


1 请 记 住 你 可 以 在 术语 表 中 查找 到 关于 WAPB 方 法 的 有 关 信 息 ， 在 附录 B 中 你 可 以 找到 更 为 详尽 
的 解释 。 
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在 WAPB 分 析 中 找 出 了 42 对 平面 广告 ,其 中 一 条 广告 包含 益处 信息 ， 而 另 

一 条 则 不 包含 。 比 如 ， 一 条 Visa 广 告 提 及 具体 而 明确 的 益处 ， 如 Visa 卡 全 球 

通用 ,遗失 补偿 等 ; 另 一 条 广告 只 展示 迷人 的 沙滩 照片 。 前 者 比 后 者 的 回 

忆 率 更 高 。“ 含 有 益处 信息 的 广告 ”的 回忆 率 是 不 包含 益处 的 广告 的 1.21 倍 。 
在 54 个 广告 案例 中 ， 配 对 的 两 条 广告 都 提 及 益处 信息 。 结 果 发 现 

处 更 为 具体 而 明确 的 广告 回忆 率 比 其 他 广告 高 出 了 1.22 倍 。 故 而 ， pm 

体 益 处 的 广告 的 回忆 率 比 不 提 及 益处 的 广告 回忆 率 高 出 50%。 


卖方 可 以 在 广告 里 宣传 其 他 品牌 尚未 提 及 的 益处 ， 以 增强 广告 的 说 服 力 。 
下 一 项 广告 原理 将 曾 述 这 一 点 。 


1.1.2 传播 独特 卖点 


20 EADW, WAW. EFENA A Schlitz 牌 啤酒 策划 广告 运动 。 在 参 
观 啤酒 厂 时 ， 工 厂 经 理 为 他 介绍 作为 珍品 的 麦芽 和 啤酒 花 ， 他 只 是 礼貌 性 地 点 
了 点 头 。 但 看 到 工人 用 蒸汽 对 啤酒 瓶 杀 菌 时 却 变 得 异常 兴奋 。 工 厂 经 理 告 诉 他 
所 有 的 酿酒 厂 都 会 采用 这 一 工艺 ， 霍 普 金 斯 回答 道 ,“ 广 告 宣 传 比 实际 效用 更 
重要 ”于 是 , 堆 普 金 斯 创造 了 一 条 经 典 广告 :我 们 的 瓶子 经 过 高 温 燕 汽 清洗 ! ” 

独特 卖点 〈unique selling proposition, USP) 就 是 对 产品 关键 益处 的 简洁 
描述 ， 而 其 他 竞争 产品 尚未 提 及 或 者 没有 很 清晰 地 表达 此 种 益处 。 关 键 益 处 可 
能 与 产品 、 价 格 或 分 销 有 关 。 独 特卖 点 应 该 是 顾客 之 前 尚未 认真 考虑 的 有 意义 
的 益处 ， 或 者 是 与 益处 有 明显 关联 的 产品 特点 。 

设想 某 一 品牌 对 消费 者 完全 没有 比较 优势 ， 该 品牌 可 以 是 真实 的 也 可 以 是 
虚构 的 。 大 多 数 人 或 许 会 觉得 很 难 做 出 这 样 的 设想 。1921 年 ,经 济 学 家 弗兰克 ' 奈 
特 曾 说 过 ， 几 乎 每 个 制造 商 “ 在 其 产品 的 某 些 特点 上 都 拥有 垄断 地 位 *”。 因 此 ， 
几乎 所 有 的 品牌 ， 广 告 主 都 有 可 能 找到 某 种 独特 的 卖点 。 

FE EAA NOL AA AKA AK, GE + 利夫 斯 在 1960 年 创造 了 USP 
这 一 术语 。 他 认为 所 有 的 广告 都 应 当 有 其 独特 卖点 ， 同 时 他 的 广告 公司 都 围绕 
着 独特 卖点 来 宣传 。 

独特 卖点 如 果 没 有 排他 性 ， 竞 争 品牌 就 有 可 能 使 用 比较 广告 。 因 此 ， 如 果 
独特 卖点 能 与 真实 的 比较 优势 联系 在 一 起 ， 并 且 其 他 品牌 没有 此 种 优势 ， 独 特 
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卖点 就 会 更 有 效 。 

一 些 公司 为 宣传 独特 卖点 而 改变 他 们 的 产品 。 例 如 ， 露 华 浓 〈Revlon) 的 
广告 代理 商 曾 建议 露 华 浓 在 手 霜 中 添加 硅 成 分 ， 理 由 是 其 他 化 妆 产 品 中 不 含有 
硅 。 露 华 浓 还 将 其 产品 更 名 为 Silicare〈 意 为 “ 硅 护 ”)。 

当 独 特卖 点 表述 为 产品 益处 而 非 产 品 特点 时 ， 产 品 的 生命 周期 可 能 会 
长 。 大 约 在 1950 年 ， 特 德 ， 贝 茨 广告 公司 〈Ted Bates) 应 邀 参与 高 露 洁 牙 高 
的 广告 策划 时 ， 高 露 洁 的 广告 标语 还 是 : 丝 状 牙膏 一 像 丝 带 般 被 挤 出 ， 平 滑 
地 躺 在 你 的 牙刷 上 。 当 牙膏 取代 牙 粉 之 后 ， 这 一 特点 变 得 司空 见 惯 。 于 是 贝 蒋 
公司 用 “清洁 你 的 牙齿 ， 呼 吸 新 鲜 空 气 ” 这 一 广告 词 所 体现 的 益处 取代 了 上 述 
特点 。 

完美 运用 该 原理 的 广告 示例 : 一 家 制造 墙纸 粘 合剂 的 英国 公司 Solvite 决定 
将 产品 的 粘 合力 作为 其 独特 卖点 。 虽 然 其 他 同类 产品 也 具有 同样 的 粘 合 强度 ， 
但 是 没有 一 家 将 其 作为 卖点 。 在 一 条 电视 广告 里 ，Solvite 用 它 的 墙纸 粘 合剂 把 
一 套 工作 服 牢 牢 地 粘 在 一 块 夹板 上 。 第 二 天 ， 公 司 让 一 个 人 钻 进 这 套 工 作 服 ， 
然后 由 一 架 直 升 机 带 起 这 块 夹板 (也 包括 穿着 工作 服 的 工人 )， 在 迈阿密 的 天 
空 上 飞行 ， 以 展示 “Solvite 公司 产品 的 粘 合 力 ”。 这 条 广告 随后 据说 获得 了 难 
以 置信 的 投资 回报 ， 并 荣获 广告 从 业者 协会 OPA) 的 广告 效果 奖 〈Broadbent 
2000). 

另 一 个 范例 是 ，1997 年 ， 百 比 赫 广告 公司 (Bartle Bogle Hegarty) 接 过 了 
有 着 200 年 历史 的 英国 曼彻斯特 Boddingtons 啤酒 广告 业务 ， 并 制作 了 非常 成 
功 的 “曼彻斯特 奶 香 ”啤酒 广告 。 虽 然 其 他 英格兰 啤酒 有 着 同样 的 特点 ， 但 没 
有 一 家 将 其 作为 广告 里 的 卖点 〈Berger 2001). 

独特 卖点 在 广告 里 应 用 广泛 。 例 如 ， 我 们 对 WAPB 的 分 析 发 现 ， 在 480 页 
整 版 平面 广告 里 ，56% 的 广告 都 宣扬 了 独特 卖点 。 


独特 卖点 的 效果 证 据 
我 们 对 准 实验 数据 的 分 析 支 持 了 独特 卖点 的 使 用 : 


含有 独特 卖点 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 中 选择 了 18 对 平 
面 广 告 ， 一 条 描述 了 独特 卖点 ， 另 一 条 则 未 提 及 。 例 如 ， 介 绍 了 “全 球 
协助 ” ( 一 项 为 美国 运通 信用 卡 持 有 者 专 享 的 新 增 紧 急 咨询 服务 ) 的 美国 
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运通 信用 卡 广告 比 该 公司 没有 介绍 独特 卖点 的 信用 卡 广 告 有 着 更 高 的 回忆 
率 。 具 有 独特 卖点 的 广告 的 回忆 率 是 不 含 独特 卖点 的 广告 的 1.43 信 。 


我 们 对 平面 广告 准 实验 数据 的 分 析 同 样 支持 在 其 他 竞争 品牌 无 法 宣扬 该 独 
特卖 点 时 USP 的 应 用 价值 : 


含有 真实 独特 卖点 的 平面 广告 比 仅仅 含有 “普遍 ”的 独特 卖点 的 平面 广告 
有 着 更 高 的 回忆 率 。 在 WAPB 分 析 中 ， 我 们 挑选 出 27 对 平面 广告 ， 每 对 广 
告 里 一 条 描述 了 真正 的 独特 卖点 ， 而 另 一 条 所 宣称 的 独特 卖点 其 他 竞争 产 
品 也 可 能 具有 。Norland Bone Desensitometer 公 司 的 一 条 广告 如 是 说 : “da 
描 仪 的 独特 设计 可 以 全 角度 地 扫描 桌面 的 任何 地 方 。 根 本 不 必 移 动 病 人 
只 要 调整 扫描 仪 的 机 械 手 辟 …… 其 他 任何 扫描 系统 都 做 不 到 这 一 点 。 

这 条 广告 的 回忆 率 是 该 公司 另 一 条 将 “专注 产品 质量 ”作为 独特 卖点 的 广 
Sst, 平均 而 言 ， 拥 有 独特 卖点 广告 的 回忆 率 是 包含 普通 卖点 的 广告 
的 1.43 倍 。 因 此 ， 运 用 真实 独特 卖点 的 广告 与 没有 提 及 独特 卖点 的 广告 相 
比 ， 前 者 的 回忆 率 大 约 是 后 者 的 2 倍 。 


我 们 可 以 通过 101 名 韩国 本 科 生 在 实验 室 实验 中 进行 的 “品牌 差异 化 ” 相 
关 课 题 获 得 间接 证 据 。 在 他 们 观看 的 韩国 电视 广告 里 ，10 条 广告 含有 品牌 差 
异化 信息 ; 而 另外 10 则 不 包含 。 前 者 明显 能 激发 更 强 的 购买 意愿 《Taylor， 
Wilson & Miracle 1994). 

电视 广告 非 实验 数据 的 分 析 也 间接 地 支持 了 这 一 原理 。 研 究 者 发 现 ， 在 影 
响 广 告 说 服 力 的 各 项 元 素 中 ,“ 品牌 差异 化 讯息 ”处 于 第 二 重要 的 位 置 (Stanton 
& Bruke 1998)。 有 着 “品牌 差异 化 讯息 ”的 电视 广告 回忆 效果 更 好 ， 更 有 说 
HRA (Stewart & Furse 1986 ; Stewart & Koslow 1989)。 最 后 ,“ 完 全 不 同 于 
其 他 品牌 所 述 ” 的 广告 在 回忆 率 上 高 出 16%， 在 说 服 力 上 高 出 17% (Walker 
2008 ) 。 


1.2 新 消息 


阐述 新 消息 是 最 有 说 服 力 一 种 方法 。 一 些 广 告 主 甚至 认为 ， 即 使 没有 新 消 
息 也 可 以 在 某 种 程度 上 宣称 有 之 。 


32 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 ! 版 权 妥 属 原 作者 | 
38 AED TRE T ae RS 


如 果 没 有 真实 的 新 消息 ， 却 还 宣称 有 新 消息 ， 管 用 吗 ? 虽然 广告 炒作 新 消 
息 更 有 可 能 吸引 注意 力 , 却 没有 任何 证 据 表 明 消息 不 真实 时 广告 还 会 有 说 服 力 。 


1.2.1 只 发 布 真 实 的 新 消息 


发 布 新 消息 的 时 机 很 多 ， 例 如 新 产品 或 更 新 产品 的 问世 、 减 价 促销 、 更 便 
利 的 购买 方式 、 更 快捷 的 服务 等 。 如 果 新 消息 与 顾客 所 看 重 的 产品 益处 有 关 就 
更 具 说 服 力 。 广 告 宣扬 虚 而 不 实 的 消息 很 可 能 会 惹恼 消费 者 ， 当 广告 的 是 高 卷 
入 产品 时 尤其 如 此 。 

许多 广告 声称 有 新 消息 。 例 如 ， 龙 头 企业 的 电视 广告 几乎 有 一 半 宣 扬 新 消 
息 (Walker 2008 ; Stewart & Furse 1986). 

然而 ， 广 告 主 常常 在 没有 实质 性 的 新 消息 时 仍 发 布 所 谓 的 新 消息 。WAPB 
分 析 发 现 ， 尽 管 在 480 页 整 版 平面 广告 里 有 28% 的 广告 声称 具有 新 消息 ， 但 
其 中 只 有 56% 属实 。 即 所 有 广告 里 只 有 16% 的 新 消息 是 真实 的 。 

产品 有 新 消息 时 ， 要 在 广告 里 尽早 呈现 。 例 如 以 “我 们 要 介绍 ” “我 们 要 
宣布 “新 的 ”或 者 “最 后 ”这 类 词语 开头 。 这 是 广告 的 惯例 。 例 如 ，WAPB 
的 分 析 显 示 ， 在 全 部 具有 真实 新 消息 的 整 版 杂志 广告 里 ，85% 的 广告 都 以 新 消 
息 作 标题 。 


真实 新 消息 的 效果 证 所 


在 1982~1988 年 的 实验 中 ， 有 些 家 庭 收 看 了 一 些 新 产品 的 电视 广告 ， 而 
匹配 组 家 庭 在 同样 的 电视 节目 中 看 到 的 是 已 有 产品 广告 。 随 后 广告 费用 也 因 地 
理 位 置 的 不 同 而 有 所 增 减 。 那 么 什么 情况 下 增加 广告 费用 有 效 ? 结果 表明 ， 广 
告 提 及 新 产品 信息 比 提 及 已 有 产品 更 为 有 效 ; 52 种 新 产品 的 广告 弹性 平均 为 
0.26， 而 89 种 已 有 产品 的 广告 弹性 仅 为 0.05 (Lodish et al. 1995b)。 ”同样 ， 如 
果 能 为 已 有 产品 挖掘 新 消息 则 广告 效 也 更 有 效 〈 例 如 产品 的 新 特性 或 新 包装 )。 


2 ”正如 术语 表 中 的 注释 ， 广 告 弹性 指 的 是 广告 费用 每 变化 1% 所 引起 的 单位 销售 变化 的 百分数 。 
在 上 述 实 验 中 意味 着 广告 的 费用 每 增加 10%， 新 产品 的 单位 销售 额 上 升 2.6%， 这 比 已 有 产品 
0.5% 的 增加 额度 的 5 倍 还 多 。 
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在 一 项 快餐 食品 的 研究 中 ， 广 告 费 用 增加 时 ， 介 绍 新 品牌 〈 或 延伸 品牌 ) 
的 8 条 电视 广告 里 有 7 条 销量 增加 ; 而 没有 新 消息 的 15 条 广告 里 仅 有 6 条 销 
量 增 加 (Risky 1997). 

平面 广告 的 准 实 验 结果 显示 ， 真 实 的 新 消息 具有 更 高 的 回忆 率 。 这 些 数 据 
大 多 只 涉及 不 太 重 要 的 新 消息 ， 并 且 在 下 面 的 样本 中 并 没有 新 产品 : 


含有 真实 新 消息 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 在 WAPB 分 析 中 我 们 选 出 了 20 对 
平面 广告 ， 其 中 一 条 提 及 真实 的 新 消息 ， 另 一 条 则 没有 提 及 。 例 如 ， 一 条 
Dodge 的 广告 提 到 “1985 年 所 产 Colt 牌 汽车 增加 了 新 特色 ”， 接 着 描述 了 
新 设计 ， 介绍 了 新 的 电子 仪表 盘 和 新 的 发 动机 等 等 ， 其 回忆 率 是 另 一 条 没 
有 发 布 新 消息 的 Dodge 广 告 的 4 倍 。 提 及 真实 新 消息 的 广告 的 回忆 率 是 其 他 
广告 的 1.64 倍 。 


这 一 广告 原理 的 效果 也 得 到 了 非 实 验 数据 的 支持 。 那 些 “( 向 顾客 ) 传递 新 
内 容 ” 的 电视 广告 回忆 率 高 9%， 说 服 力 高 23% (Walker 2008)。 而 “新 产品 
或 新 特点 ”是 影响 电视 广告 效果 大 约 160 个 因素 中 最 为 重要 的 因素 (Stewart & 
Furse 1986 ; Stewart & Koslow 1989 ; Stanton & Burke 1998). 


1. 2. 2 对 于 复杂 的 真实 新 消息 请 使 用 静态 媒介 


对 于 真实 而 复杂 的 新 消息 ， 请 使 用 平面 媒介 和 互联 网 来 做 广告 。 静 态 媒 介 
能 让 人 们 设 定 自己 的 视 昕 节奏 。 他 们 在 任何 时 候 都 可 以 停 下 来 思考 ， 或 者 反复 
阅读 以 检查 细节 。 

静态 媒介 比 动态 媒介 电视、 广播 或 者 互联 网 上 的 流 媒体 ) 可 以 更 好 地 让 
人 们 理解 新 鲜 或 者 复杂 的 信息 。 

广告 若 要 使 用 多 媒体 ， 必 须 认 真 构思 ， 因 为 人 们 往往 难以 同时 理解 听觉 和 
视觉 讯息 。 用 多 媒介 传递 复杂 讯息 存在 风险 。 


使 用 静态 媒介 传递 真实 新 消息 的 效果 证 气 


我 只 发 现 间接 证 据 ， 这 些 证 据 不 局 限于 新 消息 ， 而 适用 于 包含 新 信息 的 任 
何 讯息 。 在 14 个 实验 室 实 验 中 ， 相 同 的 信息 通过 不 同 的 媒介 传播 。 在 每 个 实 
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验 中 ， 平 面 讯 息 的 记忆 效果 都 要 好 于 视听 讯息 或 单一 声音 讯息 。 其 中 有 的 实验 
涉及 广告 的 讯息 。(Furnham,， Gunter, & Green 1990). 


1.3 产品 


产品 。 始终 以 产品 为 根本 。 
一 一 比尔， 伯 恩 巴克，1960 年 代 


HER- 伯 因 巴克 争取 美国 航空 公司 的 广告 业务 时 ， 他 将 与 该 公司 竞争 的 
其 他 航空 公司 的 广告 陈列 在 会 议 室 的 墙 上 。 这 些 航空 公司 的 名 字 和 徽标 都 要 被 
遮盖 。 结 果 发 现 ,这 些 广告 并 没有 提供 足以 辨认 任何 一 家 航空 公司 的 清晰 信息 。 
对 比 之 下 ， 比 尔 ' 伯 恩 巴克 制作 的 广告 和 产品 紧密 相连 。 例 如 ， 很 难 把 他 制作 
的 大 众 汽 车 广告 和 其 他 汽车 广告 混淆 起 来 。 

下 面 描述 的 产品 信息 原理 几乎 与 所 有 的 产品 及 服务 有 关 。 不 过 ， 该 原理 特 
别 适用 于 高 卷 入 度 的 产品 。 当 广告 目标 是 改变 顾客 行为 而 不 仅仅 是 维持 行为 
时 ， 产 品 信息 原理 也 很 重要 。 


1.3.1 提供 顾客 需要 的 产品 信息 


广告 信息 量 越 丰富， 说 服 力 就 越 强 。 
一 一 大 卫 ， 奥 格 威 ，1960 年 代 


广告 的 基本 功能 之 一 是 提供 人 们 所 需 的 信息 ， 以 便 做 出 购买 决策 。 在 决定 
广告 所 应 纳入 的 信息 时 ， 广 告 主 及 其 广告 代理 商 应 该 获取 全 面 的 产品 信息 。 这 
些 信息 包括 已 公布 的 资料 ， 如 宣传 手册 、 过 去 的 广告 、 公 司 年 报 、 产 品 说 明 书 、 
产品 图 解 、 目 录 、 技 术 报告 、 相 关 文 章 、 投 诉 信息 、 用 户 来 信和 及 市 场 研究 报告 。 
还 可 能 包括 产品 购买 和 使 用 信息 。 大 卫 ' 奥 格 威 获得 劳 斯 莱 斯 广告 业务 时 ， 他 
希望 “了 解 ” 产 品 信息 ， 因 而 购买 了 一 辆 劳 斯 菜 斯 轿车 。 

制造 商 、 零 售 商 和 收集 消费 者 信息 的 市 场 研 究 都 是 产品 相关 信息 的 重要 来 
源 。 你 也 可 以 在 商店 现场 研究 购买 过 程 ， 看 看 促进 和 阻碍 交易 的 一 些 因 素 。 

广告 主 如 果 要 在 广告 里 传递 大 量 的 产品 信息 ， 就 应 使 用 静态 媒介 ， 信 息 复 
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杂 时 尤其 如 此 。 电 视 和 广播 中 的 广告 无 法 像 平面 广告 和 互联 网 广告 那样 提供 那 
么 多 的 信息 。 

在 一 个 覆盖 大 约 一 半 公 交 线 路 的 现场 实验 中 ， 英 国 私营 的 公交 公司 Arriva 
证 明 纯 粹 信息 性 广告 一 一 印 有 公交 线路 和 时 间 表 一 一 使 得 其 公交 载 客 率 比 该 公 
司 没有 发 布 此 类 广告 的 地 区 高 出 了 11%。 这 条 广告 因 其 所 展现 的 效果 而 获得 了 
广告 从 业者 协会 APA) 的 广告 效果 奖 (Binet 2006). 


提供 顾客 所 需 信 息 的 效果 证 据 
我 们 对 准 实验 数据 的 分 析 支 持 了 这 条 原理 : 


包含 产品 信息 的 平面 广告 有 更 高 的 回忆 率 。 我 们 的 WAPB 分 析 找 出 了 37 对 
平面 广告 ， 每 对 广告 里 其 中 一 条 提供 产品 信息 ， 另 一 条 则 不 提供 。 例 如 ， 
松下 无 绳 电话 的 广告 详细 说 明了 这 种 电话 的 6 个 重要 特点 ， 如 防 窃听 和 长 达 
21 天 的 充电 电池 续航 能 力 。 这 条 广告 的 回忆 率 比 索尼 公司 不 包含 任何 产品 
信息 的 同类 广告 高 得 多 。 信 息 丰 富 的 广告 回忆 率 是 其 他 广告 的 1.34 倍 。 


1.3.2 ”提供 选择 


幸福 感 与 经 济 自由 和 选择 能 力 有 关 《 如 韦 哈 文 对 46 个 国家 所 做 的 跨国 研究 
所 示 [Veenhoven 2000])。 然 而 ， 近 年 来 讨论 更 多 的 是 人 们 的 选择 是 否 过 多 。 一 
些 研究 表明 ， 选 择 过 多 时 ， 人 们 会 做 出 更 糟糕 的 选择 ， 感 觉 更 不 满意 。 这 业已 
BER A iG FEF I 
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过 多 ”效应 的 元 分 析 发 现 ， 可 选 数量 在 各 项 研究 中 并 无 效应 〈Scheibehenne， 
Greifeneder & Todd 2010)。 然 而 , 接 下 来 你 会 看 到 , 选择 的 数量 确实 存在 影响 ， 
这 完全 取决 于 广告 条 件 。 

如 果 广 告 只 提 及 产品 但 不 提供 品种 的 选择 ， 顾 客 会 把 精力 放 在 决定 是 否 购 
买 上 。 这 可 能 导致 他 们 想到 不 利于 购买 的 负面 评论 。 若 提供 品种 的 选择 ， 广 告 
主 可 将 顾客 的 决策 由 “是 否 应 当 购买 ”转变 为 “应 当 购 买 哪个 ”。 

这 里 有 个 例子 说 明 将 顾客 的 视角 从 “是 否 ”转变 为 “哪个 ”所 产生 的 影响 。 
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威廉 姆 斯 -RW (Williams-Sonoma) 公司 刚 开 始 仅 销售 一 款 标 价 为 275 美元 
的 面包 机 。 该 公司 随后 推出 了 一 款 售 价 高 出 50% 的 更 大 的 面包 机 。 虽 然 新 推出 
的 面包 机 并 不 畅销 ， 但 较 便 宜 的 面包 机 销量 却 几乎 翻 倍 〈Simonson & Tversky 
1992). 

如 果 面 对 简单 的 选择 ， 顾 客 几 乎 都 喜欢 有 大 量 的 选项 。 我 认为 简单 的 选择 
指 一 维 的 (线性 的 ) 选择 ， 即 顾客 可 以 在 单一 的 维度 上 排序 的 选择 。 例 如 ， 在 
购买 衬衫 时 最 好 能 有 许多 尺码 以 供 挑选 。 很 明显 ， 顾 客 也 希望 对 这 些 选 择 进 行 
整理 (例如 依照 尺码 )。 因 此 ， 在 成 本 允许 的 情况 下 ， 商 家 应 当 为 顾客 提供 多 
个 单一 维度 的 选项 。 


广告 提供 选择 的 效果 和 证据 


在 一 项 选 购 巧 克 力 的 实验 中 ， 与 自行 选择 相 比 ， 由 他 和 人 代为 挑选 的 顾客 满 
意 度 更 低 (Iyengar & Lepper 2000). 

在 微波 炉 购 买 意 愿 的 调查 中 ， 若 只 提供 一 种 微波 炉 ，53% 的 受 访 者 表示 愿 
意 购买 。 而 提供 5 种 不 同 规格 的 微波 炉 时 ， 购 买 意愿 上 升 到 73% (Gourville & 
Soman 2005). 

由 于 人 们 具有 选择 的 偏好 ， 提 供 多 种 选择 的 零售 商 更 受 顾 客 青睐 。8 个 实 
验 室 实验 都 支持 了 这 一 结论 (Scheibehenne，Greifeneder & Todd 2009). 


1.3.3 多维 选 项 真正 繁多 时 ， 应 加 以 整理 并 提供 指导 


若 多 维 选择 繁多 并 且 对 顾客 有 明显 的 益处 ， 广 告 的 关键 是 要 指导 顾客 ， 让 
选择 过 程 看 上 去 简单 一 一 的 确 简单 。 

从 商家 的 角度 出 发 ， 限 制 选项 的 数量 几乎 总 是 更 为 经 济 。 这 种 节省 体现 在 
制造 、 库 存 和 营销 成 本 上 。 从 顾客 的 角度 出 发 ， 仅 保留 具有 本 质 差异 的 选项 也 
很 好 。 例 如 ， 我 严 了 这 么 多 年 的 洗 发 水 ， 却 仍 对 洗 发 产品 茫然 无 知 。 也 许 这 是 
因为 那些 令 人 了 眼花 综 乱 的 表面 特点 。 宝 洁 公 司 声称 他 们 已 经 认识 到 这 个 问题 ， 
并 将 海飞丝 系列 洗 发 产品 从 26 种 减 到 15 种 ， 因 而 销量 增加 了 10%。 此 外 ， 我 
认为 宝洁 同时 也 降低 了 成 本 。 

熟知 产品 的 顾客 面 对 多 维 选择 时 一 般 能 从 容 应 对 。 例 如 ， 红 酒 鉴赏 家 喜欢 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 | 版 权 妥 属 原作 者 e s 43 
切 匆 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 


酒 类 繁多 的 商店 , 然而 对 产品 不 太 熟 悉 的 顾客 〈 如 新 顾客 ) 对 此 就 会 感到 困惑 。 
因此 ， 多 维 选项 会 使 对 商品 不 熟悉 的 顾客 感到 不 确定 ， 可 能 因此 会 延迟 做 出 购 
买 决定 。 当 然 ， 顾 客 在 获得 足够 的 信息 后 方 做 出 购买 决策 往往 是 明智 的 ， 对 于 
高 卷 入 产品 的 选择 尤其 如 此 。 

为 引导 消费 者 ， 我 们 可 以 按 信息 类 别 设 置 选择 。 每 个 类 别 可 以 含有 比如 10 
个 选项 ， 这 尤其 受 不 太 熟 悉 商品 的 顾客 的 欢迎 。 顾 客 只 需要 选择 类 别 ， 并 在 类 
别 中 做 出 选择 ， 使 问题 得 以 简化 。 利 用 信息 类 别 ， 你 可 以 给 顾客 传递 信息 ， 使 
他 们 熟悉 你 想 要 告 之 的 品类 。 这 种 方法 可 以 应 用 于 平面 .购买 点 和 互联 网 广告 。 

每 个 类 别 设 置 多 少 选项 最 好 ， 这 很 难说 。 或 许 ， 米 勒 Miler 1956) 对 于 
神奇 数字 7 土 2 的 推测 和 这 个 问题 有 关 ( 此 外 请 参阅 Baddeley 1994)。 米 勒 展 
示 了 不 同 领域 对 人 类 记忆 能 力 的 研究 结果 一 一 结合 诸如 世界 七 大 奇观 、 一 周 有 
七 天 、 七 种 主要 颜色 、 音 乐 的 七 个 音阶 等 关联 现象 。 然 而 ， 最 佳 选 项 数 会 因 个 
人 能 力 、 购 买 力 、 决 策 时 长 、 专 业 才 能 和 产品 的 卷 入 度 而 异 。 

另 一 种 引导 消费 者 的 方法 是 提供 易于 比较 的 选择 ， 表 明 其 中 一 种 选择 明显 
更 好 。 那 么 消费 者 更 可 能 挑选 易于 对 比 的 选项 。 这 通常 由 插入 一 个 诱导 选项 来 
实现 。 换 句 话说 ， 为 了 引导 消费 者 在 A 品牌 和 B 品牌 之 间 做 出 艰难 取舍 ， 我 们 
可 以 插入 另 一 个 选项 C 品牌 ， 它 与 A 品牌 相似 ， 却 明显 次 于 A 品牌 。 在 发 现 
A 对 于 C 的 优势 后 ， 人 们 会 关注 A 而 放弃 B。 

另 一 -种 方法 是 对 产品 特点 信息 加 以 整理 。 大 多 数 人 都 会 聚焦 单一 变量 从 而 
做 出 决策 。 例 如 ， 为 政治 候选 人 投票 时 ， 人 们 可 能 关注 其 税收 立场 。 某 个 单一 
特点 如 果 成 为 市 场 主流 最 重要 的 关注 点 ， 广 告 主 可 聚焦 于 此 。 当 然 ， 他 们 仍旧 
需要 提供 其 他 特点 信息 ， 但 可 以 淡化 。 通 常 ， 当 次 要 特点 对 顾客 不 重要 ， 且 与 
被 突出 的 特点 有 关联 倾向 时 此 策略 最 为 有 效 。 

最 后 ， 网 页 设计 可 以 使 顾客 明了 他 们 所 期 待 的 产品 特点 ， 并 为 顾客 提供 与 
该 特点 相 匹 配 的 产品 清单 。 这 样 易 于 将 众多 可 选 产品 缩小 在 可 控 范 围 之 内 。 


多 维 选 项 繁多 时 选择 效果 的 证 所 


加 州 一 家 高 档 食品 店 中 ， 购 物 者 应 邀 参加 果酱 口感 测试 。 柜 台 有 时 给 顾客 
提供 24 HORNA: 有 时 则 只 有 6 种 。 顾 客 经 过 24 种 口味 果酱 的 柜台 时 有 
60% HAR Cine, MAW 6 种 口味 果酱 的 柜台 只 有 40% 的 人 驻足 品尝 。 这 
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与 之 前 研究 揭示 的 人 们 偏好 多 样 性 的 结论 相 一 致 。 然 而 ， 提 供 众多 口味 选择 的 
HARARE 3% 的 人 最 终 购 买 。 相 形 之 下 ，6 种 口味 的 柜台 则 有 30% 的 品尝 
者 购买 了 产品 。 因 此 ， 有 限 选 项 的 柜台 比 更 多 口味 选项 的 柜台 售 出 了 近 7 倍 之 
多 的 果酱 (Iyengar & Lepper 2000)。 然 而 ， 有 趣 的 是 ， 一 项 “果酱 测试 ”的 重 
复 研究 却 没 能 呈现 相同 的 结果 《Scheibehenne，Greifeneder & Todd 2010). 

许多 研究 得 到 了 和 果酱 测试 类 似 的 结果 。 在 一 项 研究 中 ， 员 工 更 愿意 在 养 
老 金 计划 选项 较 少 时 参与 。 例 如 ， 养 老 基金 有 两 种 方案 时 ，75% 的 员工 选择 参 
与 。 养 老 基金 有 59 种 方案 选择 时 ， 参 与 员工 只 有 60%. (yengar, Huberman 
& Jiang 2004)。 这 项 研究 假设 人 们 参加 养老 基金 后 生活 会 改善 ， 延 迟 选择 没有 
im Xb 

前 述 实 验 室 实 验 中 ， 当 仅 提供 一 款 微 波 炉 时 ，53% 的 实验 参与 者 说 他 们 会 
购买 。 当 提供 5 款 不 同 的 微波 炉 〈 在 功率 、 在 线 帮 助 和 保修 条 款 等 维度 上 存在 
差异 ) 时 ， 购 买 意愿 降 至 40% (Gourville & Soman 2005). 

下 面 的 这 些 实验 为 产品 分 类 的 重要 性 提供 了 证 据 。 虽 然 客观 背景 是 零售 购 
物 ， 但 我 们 可 以 把 研究 结果 推广 到 对 平面 广告 、 购 买点 广告 和 互联 网 广告 里 的 
产品 分 类 : 


产品 分 类 使 不 太 熟悉 产品 的 消费 者 更 为 满意 。 研 究 者 在 一 家 超市 的 10 家 
连锁 店 中 对 走廊 杂志 的 购买 者 进行 了 调查 ( Mogilner，Rudnick & Iyengar 
2008) 。 这 些 连锁 店 在 可 选 杂 志 数 和 陈列 杂志 选项 的 类 别 数 上 存在 差异 。 
不 管 可 选 杂 志 数 的 多 少 ， 陈 列 类 别 越 多 ， 顾 客 认为 选择 的 余地 越 大 ， 对 他 
们 的 选择 越 满 意 。 

接 下 来 ， 要 求实 验 室 实验 的 参与 者 从 各 种 搭配 中 进行 选择 。 杂 志 的 数 
E (144 种 ) 和 摆 放 位 置 保 持 不 变 ， 但 是 杂志 的 类 别 数 有 所 变动 : 


(1) 将 杂志 分 为 3 个 类 别 (“男性 ”“ 女 性 ”和 “大 众 ” 杂 志 )， 每 个 
类 别 有 48 种 杂志 。 

(2) 将 杂志 分 为 18 个 类 别 ( 例如 在 男性 杂志 中 再 细 分 为 “汽车 ”“ 狩 
猫 和 生 钓 ”以 及 “运动 " )。 因 此 ， 每 个 类 别 有 8 种 杂志 。 

杂志 分 类 对 熟悉 杂志 的 购物 者 的 满意 度 没 有 影响 ， 他 们 大 概 能 顺利 地 
找到 自己 所 需 的 杂志 。 然 而 ， 增 加 类 别 使 不 熟悉 杂志 的 购物 者 感到 选择 更 
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多 ， 他 们 对 自己 的 所 选 也 更 为 满意 。 

研究 者 跟 进 了 这 一 研究 ， 在 商店 进行 了 现场 研究 ， 考 察 顾客 对 咖啡 的 
选 购 。 实 验 有 4 种 处 理 ， 根 据 产 位 对 顾客 进行 随机 分 配 。 以 相同 的 顺序 向 
每 位 顾客 提供 同样 50 种 口味 的 咖啡 。 控 制 组 没有 接纳 任何 指示 语 ， 只 看 到 
50 种 咖啡 的 价目 表 。 而 三 个 实验 组 所 见 价 目 表 中 的 咖啡 分 为 10 个 类 别 ， 
每 个 类 别 含有 5 种 咖啡 。 给 实验 组 呈现 如 下 三 种 类 别 的 一 种 : 


(1) 描述 性 类 别 (例如 “ 炭 烧 ”“ 温 和 ”及 “香甜 ”) 
(2) 没有 信息 含量 的 虚构 咖啡 店 类 别 (例如 “起 居室 "“ 地 中 海 ”) 
(3) 明显 缺乏 信息 的 类 别 (“A 类 ”“B 类 ”)。 


顾客 在 品尝 咖啡 后 接纳 满意 度 评估 ( 参与 者 并 不 知道 所 有 的 咖啡 都 是 
相同 的 )。 对 咖啡 了 解 较 少 的 顾客 在 咖啡 归 类 时 比 无 类 别 时 对 他 们 的 选择 更 
为 满意 。 令 人 惊讶 的 是 ， 明 显 缺 乏 信 息 的 类 别 与 描述 性 类 别 对 于 顾客 满意 
度 的 增加 几乎 一 样 大 。 这 两 种 分 类 几乎 同样 有 用 ， 这 一 事实 表明 : 产品 分 
类 能 降低 顾客 的 感知 困惑 。 该 实验 为 短期 比较 提供 了 证 据 ， 而 长 期 来 看 ， 
广告 主 可 以 引导 顾客 进行 理性 决策 ， 包 含 信 息 的 分 类 有 助 于 此 。 


我 曾 建议 在 每 个 类 别 设置 约 7 种 产品 。 这 与 前 述 研究 是 一 致 的 ， 即 设置 8 
个 类 别 效果 良好 。 同 时 ， 这 一 观点 也 与 其 他 研究 者 的 实验 结果 一 致 : 6 种 巧 克 
力 比 30 种 巧克力 的 选择 更 让 顾客 满意 ; 而 在 果酱 品尝 实验 中 ，6 种 选择 比 24 
种 选择 更 让 顾客 满意 (yengar & Lepper 2000). 

另 两 个 实验 直接 考察 了 最 优选 项 数 的 问题 。 一 个 实验 将 铅笔 的 选择 品种 数 
由 2 种 增加 到 20 种 ， 每 次 增加 2 种 。 当 选择 数 由 4 增加 到 10 时 ， 顾 客 的 购买 
率 从 50% 增加 到 80% ; 但 是 ， 当 选择 数 增加 到 18 时 ， 购 买 率 降 至 30% (Shah 
& Wolford 2007)。 另 一 个 实验 给 予 120 名 参与 者 不 同形 状 和 颜色 的 礼盒 ， 选 择 
的 种 类 有 5 种、10 种 、15 种 和 30 种。 结果 发 现 ， 选 择 数 量 为 10 时 ， 顾 客 对 
购买 过 程 和 产品 最 为 满意 (Reutskaja & Hogarth 2009). 

《经 济 学 人 》 杂 志 登 载 了 一 条 广告 考察 诱导 选项 的 应 用 效果 。 广 告 里 的 选 
项 如 下 : 


1. 订阅 网 络 版 : 59 美元 ; 
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2. 订阅 纸 质 版 : 125 美元 ; 
3. 订阅 网 络 版 和 纸 质 版 : 125 美元 。 


消费 者 发 现 选 项 3 明显 优 于 选项 2， 因 此 能 分 散 他 们 对 选项 1 和 2 之 间 艰 
难 选择 的 注意 力 。 此 时 , 他 们 会 轻易 地 挑选 选项 3, 选 项 2 在 这 里 就 是 诱导 选项 。 
在 100 名 接纳 测试 的 参与 者 中 ，84 人 选择 了 选项 3，16 人 选择 了 选项 1， 没有 
人 选择 选项 2。 如 果 没 有 诱导 选项 〈 选 项 2)， 则 只 有 32 人 挑选 选项 3， 而 68 
人 选择 了 选项 1。《 经 济 学 人 》 杂 志 显 然 发 现 了 诱导 选项 的 价值 。 在 选择 旅游 地 
点 《罗马 与 巴黎 ) 和 盲 约 的 研究 中 也 发 现 类 似 的 结果 (Ariely 2008，pp.1-6)。 

考虑 到 产品 特点 数 以 及 呈现 形式 ， 在 一 个 选择 模拟 实验 中 涉及 21 种 照相 机 
的 6 项 产品 特点 信息 。 当 某 些 特点 更 为 重要 ， 同 时 排除 的 特点 与 保留 的 特点 之 
闻 不 存在 利弊 权衡 时 ， 顾 客 可 以 做 出 较 好 的 选择 〈Fasolo，MecCelland & Todd 
2007). 


21 世纪 初 约 有 12% 的 德国 人 参加 器 官 捐献 ， 而 在 邻 国 奥地利 几乎 人 人 参 
与 。 为 什么 有 这 样 的 差异 呢 ? 


1.3.4 将 推荐 的 选择 作为 默认 选项 
什么 都 不 做 是 每 个 人 都 力所能及 的 。 
一 一 塞 缕 尔 . 约翰 进 ，18 世 纪 中 期 
默认 选项 是 在 顾客 不 采取 任何 行动 时 用 到 的 。 人 们 倾向 于 “选择 ”默认 选 
项 。 他 们 不 会 竭尽 全 力 去 改变 现状 。 这 一 原理 和 惯性 定律 一 致 〈 现 状 偏差 )。 
默认 选项 的 效果 证 据 


研究 者 在 对 器 官 捐献 的 研究 中 (该 原理 的 引言 部 分 曾 提 及 ) 引用 了 盖 洛 普 
1993 年 的 一 项 调查 : 85% 的 美国 受 访 者 赞成 器 官 捐献 (Johnson & Goldstein 
2003)。 然 而 ，1995 年 美国 约 有 45 000 人 在 等 待 器 官 移植 中 死亡 ， 部 分 原因 是 
WA 28% 的 美国 成 年 人 愿意 在 死 后 捐献 器 官 。 在 其 他 国家 ， 大 规模 的 广告 宣传 
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收效 甚 微 。 例 如 ，1998 年 几乎 所 有 的 荷兰 成 年 人 都 收 到 过 一 封 信 ， 邀 请 他 们 同 
意 在 死 后 捐献 器 官 ; 然而 同意 率 并 没有 增加 。 研 究 者 表示 ， 在 公众 必须 履行 一 
定 手续 方 能 决定 退出 器 官 捐献 项 目的 7 个 欧洲 国家 中 ， 实 际 上 超过 98% HAR 
意 捐献 器 官 。 而 在 必须 履行 一 定 手 续 方 能 捐献 器 官 的 4 个 国家 中 ， 仅 有 15% 的 
人 同意 捐献 。 约 翰 逊 (Johnson 2008) 讨论 了 其 他 对 默认 选择 重要 性 的 研究 。 

在 一 次 真实 的 现场 实验 中 ， 约 翰 逊 等 人 (Johnson et al. 1993) 报告 ， 当 宾 
夕 法 尼 亚 州 的 居民 被 告知 放弃 对 车 险 公司 的 投诉 权 就 可 以 节省 一 笔 钱 时 ，75% 
的 居民 保留 了 投诉 权 。 另 一 方面 ， 当 新 泽 西 的 居民 被 告知 增加 车 险 费 就 可 获得 
车 祸 发 生 后 对 车 险 公 司 的 投诉 权时 ， 仅 有 20% 的 居民 选择 了 这 项 权利 。 

由 此 可 见 ， 现 状 偏差 何其 强大 。 


某 家 比萨 店 正 考虑 两 种 店内 广告 方案 。 一 种 是 比萨 放 满 了 馅 料 ( 价格 较 
高 )， 允 许 顾 客 减 少 比 萨 上 的 馅 料 以 省 钱 。 另 一 种 是 提供 最 基本 的 奶酪 比 萨 ( 价 
BRK), 顾客 可 以 花 钱 在 比萨 上 添加 不 同 的 馅 料 。 哪 一 种 方案 的 销售 利润 更 
HE? 往 下 减 价 还 是 往 上 加 价 ? 


1.3.5 告诉 忠诚 的 顾客 : 他 们 能 够 删 减 而 非 增加 产品 特点 


注意 条 件 是 “忠诚 的 顾客 ”。 当 广告 的 受众 是 没有 购买 意愿 的 顾客 时 ， 广 告 
主 往往 反 用 此 原理 。 用 价格 较 低 的 简约 型 产品 来 吸引 顾客 ， 随 后 为 他 们 提供 其 
他 选择 。 


出 减 而 非 增加 产品 特点 的 效果 证 据 


三 个 实验 室 实验 为 529 名 参与 者 提供 了 汽车 、 电 脑 和 跑步 机 广告 。 那 些 在 
起 初 给 参与 者 呈现 具有 多 个 选项 〈 可 删 减 ) 的 产品 ， 与 呈现 简约 型 产品 〈 可 增 
加 选项 ) 相 比 ， 前 者 令 人 的 购买 意愿 更 强烈 。 但 是 只 有 在 人 们 打算 在 该 产品 类 
别 中 购买 时 才 会 发 生 此 种 情形 。 如 果 广 告 主 试图 吸引 新 顾客 则 不 适用 ， 此 时 低 
价 的 简约 选项 更 有 说 服 力 (Park，Jun & Maclnnis 2000). 

现在 请 思考 上 述 比萨 问题 。 在 美国 和 意大利 对 此 进行 了 实验 室 实 验 。 结 果 
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发 现 ， 在 这 两 个 国家 ， 往 下 减 价 方案 都 比 往 上 加 价 方案 多 售 出 近 一 倍 的 比萨 馅 
料 。(Levin et al. 2002). 


你 喜欢 哪 种 选择 ? (1) 肯定 获得 500 美元 , (2) 155 HREM 100 万 
美元 (但 有 85% 的 概率 一 无 所 获 ) ? 


1.3.6 为 减少 顾客 风险 ， 使 用 产品 满意 保证 


1865 年 , 约翰 ' 沃 纳 梅 克 为 他 的 百货 商店 不 满意 的 顾客 提供 退货 退 款 服务 。 
这 项 创举 可 谓 惊世骇俗 , 以 至 于 当时 许多 商业 人 士 都 预测 他 会 很 快 破产 。 然 而 ， 
事实 证 明 这 项 承诺 吸引 了 大 量 的 顾客 ， 他 的 百货 公司 因此 成 为 全 美国 最 大 的 百 
货 商 店 。 产 品 保证 变 得 如 此 普及 ， 霍 普 金 斯 《Hopkins 1923) 说 道 :“ 几 乎 所 有 
的 邮寄 商品 都 可 以 (免费 ) 退货 。” 

这 条 原理 如 今 仍 被 广泛 使 用 。 萨 姆 . 沃 尔 顿 (Walton 1992) 曾 说 :“ 我 在 
第 一 家 沃尔玛 店 标 上 所 写 的 最 重要 的 话 是 “保证 满意 '。” 他 的 商店 奉行 无 理由 


. 退 款 保证 。 店 内 几乎 所 有 商品 都 可 以 在 售后 90 日 内 凭 票 更 换 。 同 样 ，Gore-Tex 


牌 外 衣 承 诺 :“ 如 果 您 对 我 们 的 GORE-TEX 外 衣 在 防水 、 防 风 和 透气 性 方面 不 
完全 满意 ， 我 们 将 为 您 修补 、 替 换 或 者 按 原价 退 款 。” 

当 顾 客 对 某 个 产品 或 品牌 尚 不 熟悉 时 ， 产 品 满意 保证 尤其 有 说 服 力 。 

风险 会 让 大 多 数 人 感到 志 下 不 安 。 请 思考 本 原理 引言 中 的 美元 选择 问题 。 
当 询问 大 学 生 会 选择 哪个 选项 时 ， 将 近 一 半 的 学 生 选 择 了 500 美元 。 鉴 于 第 二 
选项 有 着 高 达 15 万 美元 的 期 望 收益 , 但 人 们 规避 风险 的 愿望 更 为 强烈 (Frederick 
2005). 

降低 风险 的 一 种 方法 是 在 产品 的 售 价 中 纳入 保单 。 这 种 措施 可 以 消除 高 昂 
的 诉讼 费用 ， 为 买卖 双方 节省 大 量 成 本 。 当 然 ， 这 需要 卖方 计算 兑现 保证 的 预 
计 成 本 。 一 家 旅行 社 在 这 一 点 上 就 出 现 了 失误 。2001 年 该 社 在 其 商务 旅行 网 站 
(Biztravel.com) 上 做 出 保证 ,一 条 广告 写 道 “航班 延误 30 分 钟 赔偿 25 美元 ; 
延误 一 小 时 赔偿 50 美元 ; 延误 两 小 时 赔偿 100 美元 或 取消 航班 ; 丢失 行李 赔 
偿 100 美元 ， 等 等 。” 该 旅行 社 没 有 认真 核算 这 项 保证 的 损益 ， 但 他 们 的 顾客 
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核算 过 了 。 这 种 保证 显然 惠及 顾客 ， 却 使 该 旅行 社 蒙受 了 巨大 损失 ， 很 快 就 破 
产 倒闭 了 。 

广告 里 的 保证 对 可 能 危害 用 户 的 产品 尤为 有 用 。 一 旦 产品 使 用 过 程 中 造成 
伤害 ， 美 国法 庭 通常 不 认可 合同 ， 而 是 依照 侵权 法 寻求 有 赔偿 能 力 的 一 方 进行 
补救 。 这 一 现状 极 大 地 增加 了 风险 产品 《例如 梯子 、 橄 槛 球 头 释 和 疫苗 ) 的 意 
外 成 本 。 

设 根 一 下 广告 里 的 保证 如 何 发 挥 作用 。 假 设 你 从 梯子 上 跌落 , 摔 断 了 胎 膊 。 
你 有 权 获 得 广告 里 所 保证 的 赔偿 金 一 一 比如 5 000 美元 。 你 也 可 以 放弃 这 5 000 
美元 的 赔偿 金 而 获得 起 诉 商家 权利 。 这 意味 着 你 需要 找 一 名 律师 ， 耗 上 未 知 的 
若干 时 间 ， 打 一 场 不 知 输赢 的 官司 ， 去 争取 数量 不 确定 的 赔偿 金 。 你 会 如 何 抉 
FE? 根据 休 伯 的 研究 〈Huber 1988)， 纳 入 售 价 的 保单 〈 他 称 之 为 “ 准 合同 ”) 
能 节省 在 律师 和 诉讼 方面 的 巨大 开销 ， 对 卖方 和 索赔 者 都 有 利 。 休 伯 发 现 除了 
少数 特别 的 准 合同 会 被 审理 以 外 ， 几 乎 所 有 受伤 者 都 选择 即时 无 风险 赔偿 。 


产品 满意 保证 的 效果 证 据 


在 一 次 小 规模 的 实验 室 实验 中 ， 模 拟 的 自行 车 广告 里 含有 两 年 期 或 20 年 期 
的 保修 承诺 。 两 种 广告 随机 分 配 ， 展 示 给 175 名 实验 参与 者 ， 其 中 专家 和 一 般 
人 大 致 各 占 一 半 。 不 出 所 料 ， 拥 有 较 长 保修 期 的 自行 车 获得 了 更 高 的 质量 评分 
(Blair & Innis 1996). 


1.4 价格 


开价 一 先 令 ， 其 含义 简单 明了 ， 而 事实 上 它 是 说 服 他 人 如 此 行事 的 理由 。 


价格 的 广告 方式 会 影响 顾客 购买 的 可 能 性 、 交 易 的 满意 度 、 能 否 做 出 明智 
决定 以 及 产品 使 用 的 愉悦 感 。 价 格 广告 还 会 影响 竞争 对 手 作 出 某 种 反应 。 

对 于 一 些 质量 难以 判断 的 产品 , 广告 里 的 价格 并 不 重要 , 如 享乐 型 产品 (以 
愉悦 和 享受 为 购买 目的 产品 )， 以 及 体现 顾客 高 雅 品位 的 产品 〈 如 品牌 标志 产 
品 和 艺术 品 )。 
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难以 明确 产品 或 服务 的 要 求 时 ， 价 格 也 不 重要 。 比 如 广告 代理 商 很 少 为 自 
己 做 价格 广告 。1988 年 ， 费 城 的 广告 代理 商 HEC 就 为 不 同 广告 项 目 设 定 固定 
价格 的 广告 ， 引 起 了 广泛 的 关注 (如 “30 秒 的 电视 广告 收费 15 320 美元 ; 黑 
白 平面 广告 收费 5 535 美元 ; 10 秒 电台 广告 收费 415 美元 ”)。 这 一 广告 策略 只 
是 县 花 一 现 。 


1.4.1 价格 表述 既 要 有 意义 又 要 易 懂 


从 顾客 的 角度 思考 这 个 问题 : 让 他 们 理解 并 记 住 价格 的 最 简单 的 方法 是 什 
Aa? 

判断 价格 是 否 容易 记 住 的 一 种 方法 是 计算 音节 数 。 例 如 747 的 英文 读 起 来 
是 “sev-en-hun-dred-for-ty-sev-en”， 有 8 个 音节 。 顾 客 更 容易 记 住 取 整 后 的 价 
格 〈 例 如 750)。 另 外 ， 发 音 方式 也 能 在 有 声 广告 里 起 作用 。 因 此 ，2 420 美元 
可 以 读 作 “24-20”， 英 文 音 节 由 8 个 缩减 为 5 个 ， 或 者 读 做 “2-4-2-0”， 音 节 
缩减 为 4 个 。 

要 与 顾客 建立 持久 的 友好 关系 ， 广 告 应 该 向 顾客 描述 全 部 相关 的 成 本 。 广 
告 公正 公平 才 可 能 增加 顾客 对 购买 的 满意 度 。《 美 国 公平 包装 和 标识 法 》 规 定 “ 产 
品 的 包装 和 标签 …… 应 便于 进行 价值 比较 。 ”美国 市 场 营销 协会 的 职业 道德 规 
范 也 有 类 似 的 要 求 。 

产品 使 用 的 成 本 包括 最 初 的 购买 价格 ， 以 及 学 习 使 用 、 安 装 以 及 保养 产品 
的 相关 费用 。 

理性 的 顾客 喜欢 比较 产品 的 价格 。 网 站 可 以 在 这 方面 帮助 顾客 ， 给 出 整理 
好 的 产品 特点 及 价目 单 。 百 思 买 《Bestbuy.com) 就 是 便于 对 某 种 产品 不 同 品牌 
进行 比价 的 众多 网 站 中 的 一 员 。 例 如 ， 对 数码 相机 感 兴趣 的 顾客 可 以 按 价 格 对 
数码 相机 品牌 进行 排序 。1996 E, 一 家 车 险 公 司 (Progressive Auto Insurance) 
意识 到 有 些 顾客 在 做 出 决定 前 希望 对 比价 格 ， 于 是 向 顾客 提供 了 竞争 者 的 报 
价 。 该 公司 的 价格 并 不 总 是 最 低 ， 但 开 诚 布 公 地 提供 这 些 实用 信息 ， 使 得 该 公 
司 赢得 了 顾客 的 信任 。 

考虑 到 顾客 期 望 购买 较 大 包装 的 产品 会 更 省 钱 ,“ 数 量 附加 费 ”( 大 包装 产 
品 每 得 司 售 价 高 于 小 包装 产品 〉 会 使 顾客 认为 商家 企图 欺骗 他 们 。 那 么 人 们 
会 经 常 为 同一 产品 的 大 包装 支付 数量 附加 费 吗 ? 威 德里 克 〈Widrick 1979) 对 
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纽约 州 门 罗 郡 的 70 家 零售 店 的 调查 发 现 ， 在 2 117 个 品牌 中 大 约 有 18% 的 产 
品 存在 “数量 附加 费 *。 他 还 发 现 “ 数 量 附 加 费 ” 的 比例 在 不 同 连锁 店 之 间 存 
在 很 大 的 差异 。 其 中 ，Supersaver 店 的 商品 数量 附加 费 的 比例 最 高 (28%)， 
而 零售 商 IGA 最 低 (8%)。 数 量 附加 费 在 品牌 间 的 差异 很 大 : Starkist，SSC 
International 和 van Camp 公司 超过 85% 的 产品 都 存在 数量 附加 费 ; 通用 麻 
Hj (General Mills) 和 Kellogg 公司 的 产品 则 不 到 5% ; 而 通用 食品 (General 
Foods), Uncle Ben's 和 Purex 等 产品 则 不 含 附加 费 。 

总 的 来 讲 ， 价 格 应 以 顾客 易于 理解 的 方式 在 广告 里 呈现 。 顾 客 在 面临 众多 
决策 时 经 常 对 价格 感到 困扰 ， 对 于 购买 点 广告 和 网 络 广告 而 言 尤为 如 此 。 低 学 
历 的 顾客 特别 容易 受到 价格 的 困扰 。 清 晰 的 价格 信息 可 以 改善 长 期 的 顾客 关系 。 


有 意义 价格 信息 的 效果 证 据 


广告 主 给 出 竞争 产品 的 价格 有 利 吗 ? 一 个 实验 考察 了 这 个 问题 ， 一 家 网 络 
书店 模仿 Progressive 车 险 公司 给 出 了 六 家 竞争 对 手 的 价格 。 当 书店 展示 竞争 者 
的 价格 时 ， 参 与 者 认为 书店 更 值得 信赖 ， 并 选 购 了 更 多 的 图 书 。 将 价格 高 低 拱 
配 进行 比较 时 ， 即 有 些 产 品 的 价格 低 于 竞争 者 ， 而 有 些 则 高 于 竞争 者 ， 这 种 策 
略 特别 有 效 〈Trifts & Haubl 2003). 

简单 的 价格 更 便于 记忆 。 在 一 项 以 糖果 、DVD 和 数码 相机 为 研究 对 象 的 价 
格调 查 中 发 现 ， 价 格 的 发 音 每 多 一 个 音节 ， 参 与 者 正确 回忆 价格 的 概率 就 会 降 
低 20% (Vanhuele, Laurent & Dreze 2006). 

我 认为 数量 附加 费 意味 着 公司 没有 从 顾客 的 角度 去 考虑 商品 交易 。 作 为 数 
量 附 加 费 长 期 效果 的 简单 测试 ， 我 对 威 德里 克 (Widrick 1979) 研究 中 其 商品 
项 目 超 过 60% 含有 数量 附加 费 的 5 个 品牌 进行 谷歌 搜索 , 发 现 到 2006 年 12 月 ， 
只 有 1 个 品牌 存活 下 来 一 一 存活 率 仅 为 20%。 相 反 ， 含 有 数量 附加 费 的 商品 项 
目 低 于 10% 的 8 个 品牌 中 有 7 个 仍然 健在 一 一 存活 率 为 88%。 

超市 通过 公布 “单位 价格 ”给 出 有 意义 的 价格 信息 来 解决 这 一 问题 。 在 一 
次 现场 实验 中 发 现 ， 当 单位 价格 信息 容易 获得 时 ， 顾 客 节 省 了 1% 的 费用 。 如 
果 将 单价 从 低 到 高 排列 ， 节 省 会 增加 到 3% (Russo 1977). 

威 德里 克 〈Widrick 1979) 发 现 品牌 的 包装 规格 中 只 有 22% 的 产品 易于 比 
较 ， 因 为 包装 的 比例 都 是 整数 〈《 如 一 盒 产 品 的 重量 是 另外 一 盒 的 两 倍 )。 否 则 ， 
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消费 者 难以 比较 一 一 “让 我 们 算 算 ， 如 果 这 个 盒子 的 比 另 一 个 盒子 大 1.62 15, 
那么 哪 一 盒 的 单价 更 低 昵 ? ” 威 德里 克 总 结 认为 ， 运 用 非 整数 的 规格 差异 是 误 
导 消 费 者 的 惯用 模式 ; 使 用 便于 记忆 的 整数 比例 品牌 中 ， 含 有 数量 附加 费 的 仅 
有 5% ; 而 使 用 非 整数 的 规格 品牌 中 此 比例 为 17%. 


设想 你 是 位 零售 商 ， 得 知 某 条 能 以 极 低 成 本 实施 的 广告 定价 原理 。 顾 窜 说 
他 们 喜欢 这 一 改变 ， 并 认为 这 是 更 诚实 的 经 商 之 道 。 这 种 定价 既 能 节约 顾客 和 
店员 的 时 间 ， 又 能 减少 困惑 。 同 时 能 提升 你 作为 零售 商 的 形象 ， 有 可 能 长 期 增 
加 利润 。 你 愿意 采纳 这 一 新 的 定价 策略 吗 ? 


1.4.2 ”使 用 整数 定价 


整数 定价 (有 时 也 称 为 偶数 定价 ) 主要 是 指 以 四 会 五 入 的 方式 删除 “尾数 ” 
后 的 价格 。 这 就 是 我 上 面 提 到 的 广告 定价 原理 。 如 果 广 告 主 想 和 顾客 建立 长 期 
关系 ， 和 希望 消费 者 认可 产品 和 服务 的 高 品质 ， 则 可 采用 整数 定价 。 然 而 获得 长 
期 收益 也 许 会 带 来 短期 的 损失 。 

另 一 种 定价 策略 是 “尾数 定价 ”又 称 为 “奇数 定价 ”或 “心理 定价 ”。 如 
果 最 左 端的 高 位 数 减 小 时 ， 尾 数 定 价 就 会 受 青睐 〈 例 如 $29.99 代替 $30.00). 

广告 专家 们 很 早 就 发 现 尾数 定价 常常 和 低 质 量 联系 在 一 起 。19 世纪 晚期 ， 
约翰 鲍 尔 斯 在 为 约 输 ， 沃 纳 梅 克 昂 贵 的 男士 西服 做 广告 时 ， 因 为 产品 的 高 质 
量 而 回避 尾数 定价 。 

对 于 尾数 定价 存在 争议 的 是 “人 人 都 在 用 ”。 这 也 是 我 说 服 鲍 勃 ， 拉 姆 齐 
尝试 整数 定价 所 持 的 理由 。 鲍 勃 ， 拉 姆 齐 是 我 最 中 意 的 加 油 站 的 老板 。 

尽管 整数 定价 是 规范 做 法 ， 并 且 从 长 远 看 有 利 可 图 ， 但 尾数 定价 仍 得 到 广 
泛 应 用 。 一 项 对 美国 报纸 广告 的 调查 发 现 ，1 415 种 价格 中 有 31% 使 用 了 尾数 
定价 (Schindler & Kirby 1997)。 有 趣 的 是 ， 尾 数 定价 在 不 同 国家 有 着 巨大 的 
差异 。 在 日 本 、 印 度 和 中 国 香港 ， 仅 有 3% ~ 5% 的 价格 以 数字 “9” 结 尾 。 而 
在 澳大利亚 ， 挪 威 和 美国 ， 这 一 比例 超过 35% (Nguyen, Heeler & Taran 2007). 

总 的 来 讲 ， 尾 数 价格 使 顾客 感到 疑惑 ， 特 别 是 低 学 历 的 顾客 。 同 时 浪费 了 
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顾客 的 时 间 ， 有 损 品牌 的 品质 形象 。 最 后 ， 尾 数 定价 还 可 能 损害 同 顾 客 的 长 期 
关系 。 


整数 定价 的 效果 证 据 


尾数 定价 对 销售 的 短期 效果 存在 矛盾 的 证 据 。 一 些 实验 发 现 尾数 定价 在 短 
期 能 增加 销售 。 例 如 ， 在 一 次 现场 实验 中 ， 用 尾数 和 整数 两 种 定价 策略 分 别 印 
制 了 包含 169 款 女 士 服装 的 商品 目录 ， 并 各 寄 出 3 万 份 。 尾 数 价 格 多 销售 了 8% 
的 产品 。 对 此 , 主要 的 解释 是 尾数 价格 看 上 去 表达 了 “促销 ”的 意思 〈Schindler 
& Kibarian 1996)。 在 另外 三 个 类 似 的 现场 实验 中 ， 使 用 了 包含 大 约 200 款 
女性 服装 的 商品 目录 ， 同 样 发 现 尾数 定价 的 销量 更 大 (Anderson & Simester 
2003). 


相形 之 下 ， 另 一 次 现场 实验 选取 了 四 对 匹配 的 德国 杂货 店 。 在 为 期 4 周 的 ， 


观察 期 内 ， 当 洗涤 剂 和 保健 产品 所 有 品牌 都 采用 整数 定价 时 ， 单 位 销售 额 增加 
了 6.8%， 销 售 量 增加 了 4.8% (Diller & Brielmaier 1995). 

现在 让 我 们 思考 一 下 价格 对 于 质量 感知 的 影响 。 从 15 家 商店 的 价格 数据 
来 看 ， 高 端 或 有 名 望 的 商店 更 有 可 能 使 用 整数 定价 〈Stiving 2000)。 例 如 ， 
Neiman-Marcus 商店 对 于 84% 的 商品 都 使 用 整数 定价 , 而 Kmart 商店 只 有 1%。 
另 一 项 研究 表明 ， 对 于 饭店 和 其 他 高 端 产 品 ， 顾 客 常 常 把 整数 定价 和 高 质量 联 
系 在 一 起 。 高 雅 餐厅 比 快餐 店 更 有 可 能 使 用 整数 定价 Naipaul & Parsa 2001). 

尾数 价格 很 难 记忆 。 在 一 个 实验 室 实验 中 ， 对 于 20 种 产品 要 么 以 尾数 价 
格 〈 用 .99 或 .98 结尾 以 减少 最 左边 的 高 位 数字 )， 要 么 以 整数 价格 展示 给 145 
名 参与 者 。 两 天 之 后 ， 参 与 者 很 难 回忆 起 尾数 价格 ， 而 且 还 低估 了 尾数 价格 
(Schindler & Wiman 1989). 

在 另 一 个 实验 室 实验 中 ， 参 与 者 要 浏览 一 份 产 品 清单 ， 上 有 20 个 项 目 ， 其 
中 8 个 产品 或 以 整数 标价 或 以 “.99” 的 形式 标价 。 之 后 询问 参与 者 :“ 你 用 73 
美元 可 以 买 多 少 件 产品 ? ”看 到 以 “00” 结 尾 标价 的 参与 者 认为 可 以 购买 17.5 
件 产品 ， 而 看 到 以 “.99” 结 尾 标价 的 参与 者 认为 可 以 购买 18.3 件 产品 ， 其 估 
算 误 差 达 5% (Bizer & Schindler 2005)。 还 有 一 个 实验 ， 给 46 名 大 学 生 呈 现 
一 组 整数 价格 或 尾数 价格 ， 然 后 要 求 他 们 迅速 默 算 价格 总 和 。 平 均 而 言 ， 学 生 
们 对 尾数 价格 的 计算 要 比 整数 价格 的 计算 低 25% (Lambert 1975)。 普 通 民 众 要 


45 


46 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 | 版 权 归属 原作 者 ! 
54 。 广告 说 服 力 切 银 基于 这 测 姑 由 语 ! 末 得 倒 席 交尾 | 


比 大 学 生 更 容易 被 误导 。 

尾数 定价 会 浪费 顾客 的 时 间 。 实 验 研究 发 现 ， 人 们 要 多 花 三 分 之 一 的 
时 间 去 解读 尾数 价格 (Estelami 2003)。 在 德国 进行 的 现场 研究 (Diller & 
Brielmaier1995) 发 现 ， 人 们 购买 保健 品 和 洗涤 剂 时 ， 做 出 购买 决策 的 时 间 在 
尾数 价格 下 要 比 整数 价格 多 出 23%〔 分 别 为 49.5 秒 与 40.1 秒 )。 考 虑 到 购买 产 
品 的 数量 ， 消 费 者 每 年 在 尾数 价格 上 决策 所 浪费 的 时 间 相 当 巨 大 。 我 曾经 粗略 
计算 过 ， 完 全 消除 尾数 定价 每 年 将 为 每 个 成 年 消费 者 节省 大 约 一 天 的 时 间 。 读 
者 不 妨 也 自行 估算 一 下 你 能 节省 的 时 间 。 

对 德国 药店 的 研究 (Diller 和 Brielmaier, 1995) 发 现 ，66% 的 受 访 者 偏 
好 整数 价格 ， 而 只 有 13% 的 人 喜欢 尾数 价格 。 此 外 ，76% 的 受 访 者 认为 整数 价 
格 更 真实 。 


1.4.3 用 参考 价格 体现 物 有 所 值 


1995 年 ， 在 是 否 应 该 对 美国 国家 艺术 慈善 基金 会 削减 资助 的 争论 中 ， 支 持 
者 认为 削减 资助 每 年 可 以 节省 1.68 亿美 元 ， 而 那些 反对 者 则 认为 这 些 节 省 下 来 
的 钱 平 摊 到 每 个 公民 身上 每 天 只 有 64 美 分 。 

参考 价格 对 于 顾客 感知 产品 的 价值 有 着 巨大 的 影响 。 美 国 Chesebrough- 
Ponds 公司 将 它 的 凡士林 以 润 唇 膏 的 形式 包装 后 ” 售 价 每 伪 司 提高 了 14 倍 。 
这 是 因为 竞争 对 手 Chapstick 润 唇 喜 也 在 以 相同 的 价格 销售 (Nagle & Holden 
2002). 

参考 价格 用 于 说 明 某 个 价格 更 好 。 参 考 价 格 可 以 用 很 多 形式 来 描述 ， 例 如 
“原价 是 ……”“ 通 常 所 标的 价格 是 ……”“ 相 比 其 他 地 方 ……”“ 制 造 商 建议 


价格 比较 要 与 决策 相关 。 例 如 ， 如 果 广 告发 送 到 顾客 家 中 ， 上 面 应 该 对 比 
产品 在 其 他 商店 中 的 价格 ， 以 帮助 顾客 决策 何 处 购买 。 对 于 那些 已 经 在 商店 中 
的 顾客 ， 购 买点 广告 应 对 比 前 期 价格 ， 以 说 明 现 在 是 特价 。 

使 用 参考 价格 的 一 个 理由 是 人 们 对 某 个 既定 产品 的 通常 价格 知之 甚 少 。 

察 员 在 超市 的 货架 旁观 察 消费 者 选择 商品 。 eo 
观察 员 立 即 上 前 询问 ,“ 不 要 再 看 标签 ， 请 立刻 告诉 我 你 刚刚 选 的 那个 产品 的 
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价格 是 多 少 ? ” 约 21% 的 顾客 连 估 价 都 说 不 清 。 在 那些 说 出 大 概 价 格 的 顾客 中 ， 
44% 的 顾客 说 出 的 价格 偏离 真实 价格 5% 以 上 。 有 一 半 的 顾客 没有 意识 到 刚刚 
挑选 的 产品 是 促销 价 (Dickson & Sawyer 1990). 

对 价格 进行 比较 有 助 于 从 不 同 的 角度 展现 价格 。 这 样 做 是 在 用 类 比 的 方法 
告诉 消费 者 该 产品 定价 合理 。 请 考虑 多 年 前 Kellogg 的 一 条 广告 :“ 不 到 一 张 邮 
票 的 钱 ， 你 就 能 邮购 到 一 碗 Kellogg 玉米 片 。” 

另 一 种 构建 价格 的 方法 是 改变 时 间 情 境 ， 例 如 “一 天 几 便士 (Pennies a 
day)”， 即 PAD 法 。1901 年 ， 世 加 哥 电 话 公司 (GTE) 在 广告 里 称 它 的 电话 服 
务 每 天 仅 需 16 美 分 。 伯 恩 巴 克 为 GTE 设计 的 “者 鸡蛋 ”广告 里 称 :“ 为 什么 
不 在 你 的 厨房 中 加 一 部 电话 分 机 呢 ? 每 天 的 费用 比 一 只 鸡蛋 还 要 少 ! ” 当 价 格 
看 起 来 较 低 时 ， 用 PAD 构建 价格 能 刺激 购买 。 

如 果 你 想 阻 止 某 一 行为 ， 那 么 上 述 建 议 可 以 反 过 来 运用 。 因 此 ， 为 了 倡导 
戒烟 ， 突 出 累计 成 本 会 更 好 。 例 如 ， 每 年 要 花 1 825 美元 , 而 不 是 每 天 5 美元 。 

美国 好 几 个 州 《 包 括 加 利 福 尼 亚 、 科 罗拉 多 、 纽 约 和 马里 兰州 ) 要 求 价格 
比较 必须 真实 。 广 告 专家 建议 ， 要 避免 被 起 诉 ， 广 告 应 至 少 用 一 半 的 时 间 给 出 

“常规 价格 ”， 并 且 至 少 25% 的 交易 应 该 在 这 个 价格 水 平 上 进行 《Compeau， 
Grewal & Grewal 2001). 

参考 价格 应 用 广泛 。 例 如 在 2001 年 劳动 节 周 末 ， 一 项 对 6 家 全 美 零售 商 
进行 的 调查 评估 显示 ， 其 中 72% 使 用 了 参考 价格 (Chandrashekaran & Grewal 
2003). 


参考 价格 的 效果 证 据 


控制 组 的 参与 者 阅读 了 一 份 报纸 上 的 广告 ， 广 告 里 描述 了 一 款 售 价 为 319 
美元 的 RCA 电视 机 。 实 验 组 的 参与 者 看 到 的 广告 里 所 提 到 319 美元 价格 是 由 
三 个 参考 价格 下 调 而 来 的 : 359 美元 、419 美元 和 799 美元 。 和 没有 参照 价格 
的 广告 相 比 ， 带 有 看 似 合理 的 参照 价格 的 广告 提高 了 顾客 对 所 标价 格 的 感知 价 
值 。 尽 管 参与 者 认为 799 美元 的 参照 价格 有 些 夸大 ， 比 其 他 合理 的 参照 价格 可 
信 度 更 低 ， 但 他 们 依旧 认为 含有 参考 价格 的 商品 价值 高 于 不 含 参考 价格 的 商品 
价值 (Urbany, Bearden & Weilbaker 1988). 

有 个 实验 检验 了 过 于 夸张 的 价格 优惠 所 产生 的 效果 。 参 与 者 看 到 35 BK 
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相机 的 不 同 广告 ， 降 价 幅 度 相差 很 大 。 和 夸张 的 降价 对 报价 的 价值 感知 影响 甚 微 
(Compeau，Grewal & Chandrashekaran 2002). 

将 不 同 版 本 的 床单 和 女 用 居家 服饰 的 促销 广告 邮寄 给 968 位 家 庭 主 妇 。 
些 广告 上 没有 参考 价格 ， 只 是 以 “特价 : $11.98” 的 方式 标 出 了 价格 ; 另 一 些 
广告 里 上 则 印 有 参考 价格 〈 例 如 ,“ 正 常 价 $15.98， 促 销 价 $11.98”)。 那 些 印 
有 参考 价格 的 广告 看 上 去 更 加 可 信 ， 产 品 看 上 去 也 更 有 价值 ， 购 买 意愿 因此 高 
出 6.5% (Barnes 1975). 

在 虚构 情境 下 ， 要 求 120 名 参与 者 以 扣除 薪资 的 方式 向 慈善 机 构 慕 捐 。 要 
求 一 半 的 参与 者 每 天 捐 $0.85， 有 52% 的 参与 者 响应 。 要 求 另 一 半 参 与 者 一 年 
捐款 $300， 却 只 有 30% 的 人 同意 。 事 实 上 ， 杂 志 社 已 经 使 用 PAD 方法 来 促进 
刊物 的 订阅 。 行 业 研究 显示 ， 以 每 期 价格 为 报价 所 获得 的 订阅 量 比 年 费 订 阅 量 
多 出 约 10% 到 40% (Gourville 1998). 


14.4 ”如果 质 量 不 是 关键 卖点 ， 考 虑 降价 广告 


广告 主 经 常 通过 广告 降价 来 增加 销量 。 当 竞争 性 产品 具有 同等 品质 时 这 样 
做 是 合理 的 。 但 是 ， 当 质量 是 关键 卖点 时 ， 降 价 会 引起 麻烦 。 这 样 做 有 利于 眼 
前 的 交易 ， 但 从 长 远 来 看 会 降低 消费 者 对 产品 的 质量 感知 ， 对 于 那些 产品 质量 
难以 判断 或 者 人 们 所 不 熟悉 的 产品 而 言 尤 其 如 此 。 事实 上 ， 短 期 增益 所 带 来 的 
是 长 期 的 损失 。 

为 了 避免 便宜 没 好 货 的 认 知 ， 我 们 要 为 打折 找 一 个 恰当 的 理由 。 例 如 ， 快 
过 保质 期 是 降价 的 合理 解释 。 另 一 种 方法 是 购买 一 定量 的 产品 时 ， 就 能 获得 一 
件 免费 的 礼品 ， 从 而 避免 降价 。 

当 你 对 产品 进行 降价 时 ， 需 要 考虑 竞争 对 手 是 否 会 以 牙 还 牙 。 例 如 ， 如 果 
你 的 品牌 拥有 巨大 的 市 场 份额 ， 并 且 没 有 足够 低 的 成 本 优势 ， 他 们 很 有 可 能 会 
反击 。 

当 顾 客 看 到 “促销 ”字样 时 ， 他 们 通常 会 信以为真 。 基 于 这 种 信任 ， 当 促 
销 进行 时 ， 即 使 降价 幅度 微不足道 ， 消 费 者 对 低 卷 入 产品 的 购买 仍然 会 增加 。 
一 个 模拟 商店 实验 以 牙 襄 ,花生 着 和 卫生 纸 为 对 象 , 发 现 “ 促 销 ” 即 使 没有 减 价 ， 
顾客 的 购买 仍 会 增加 。 一 篇 论文 引用 了 H-E-B 超市 执行 经 理 杰 夫 托马斯 的 话 ， 
“偶尔 我 们 会 把 ‘天 天 低 价 ' 的 标志 牌 放 到 我 们 商店 中 两 个 随机 挑选 的 品牌 前 ， 
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但 价格 不 变 。 即 使 顾客 对 这 些 招 牌 已 司空 见 惯 ,但 销售 量 还 是 翻 倍 了 ”(Inman， 
McAlister & Hoyer 1990). 
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没有 降价 而 发 布 促销 广告 是 欺骗 行 为 。 这 会 导致 顾客 失去 对 该 品牌 的 信 


任 。 在 美国 ， 发 布 降价 幅度 微不足道 的 促销 广告 也 不 合法 。 

消费 者 不 仅 看 中 杀价 的 经 济 利益 。 讨 价 还 价 还 能 提升 购物 的 体验 ， 使 消费 
者 确信 自己 是 购物 高 手 ， 争 取 到 了 公道 的 价格 。 同 样 ， 顾 客 通过 比较 价格 发 现 
别人 的 价格 更 优惠 时 ， 他 们 则 又 会 感到 诅 丧 。 


产品 质量 不 重要 时 价格 广告 的 效果 证 据 


上 述 对 价格 广告 条 件 的 讨论 ， 主 要 来 源 于 对 16 项 实证 研究 结果 的 回顾 
(Darke & Chung 2005). - 

顾客 会 低估 广告 里 的 降价 幅度 。 在 一 项 研究 中 ， 参 与 者 在 看 过 四 件 耐 用 商 
品 的 广告 后 ， 认 为 广告 里 节省 的 金钱 数 压 大 了 25% (Blair & Landon 1981). 


你 应 该 如 何 表述 价格 ? “30 美元 ”还 是 “25 美元 +5 美元 服务 费 ”? 


1.4.5 ” 当 附 加 价格 看 似 合理 且 相 对 于 基础 价格 较 小 时 ， 可 以 考 
虑 拆 分 价格 


当 附 加 价格 看 上 去 合理 并 且 不 引 人 注 目 时 ， 拆 分 价格 会 更 具 说 服 力 。 这 一 
广告 原理 的 适用 条 件 是 : (1) 附加 价格 属于 惯例 并 与 顾客 的 期 望 一 致 〈《 例 如 运 
费 ), 或 者 (2) 附加 价格 属于 卖方 无 法 预料 的 成 本 (例如 政府 临时 征收 的 关税 )。 
当 这 些 条 件 成 立时 ， 拆 分 价格 具有 说 服 力 。 然 而 ， 如 果 背 离 了 这 些 条 件 ， 拆 分 
价格 会 使 顾客 感到 不 悦 。 . 

当 使 用 拆 分 价格 时 ， 广 告 主 应 该 清晰 地 展示 所 有 价格 信息 及 总 价 。 然 而 ， 
他 们 不 应 该 突出 附加 价格 (Kim 2006). 

研究 者 将 证 据 总 结 如 下 :“ 价 格 拆 分 如 果 使 用 得 当 ， 能 增加 顾客 对 于 价格 
及 感知 到 的 价值 的 满意 度 ， 增 强 购 买 意愿 和 对 商家 的 信任 ”(Xia & Monroe 
2004)。 关 键 在 于 顾客 是 否认 为 附加 价格 公平 合理 。 
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如 果 拆 分 价格 会 误导 顾客 ， 则 应 避免 使 用 。2006 年 初 ， 新 西 兰 航空 公司 就 
因 拆 分 机 票 价格 误导 顾客 而 受到 罚款 。 新 西 兰 航 空 公司 曾 同 意 在 广告 里 提供 总 
价 。 高 昂 的 附加 费用 使 顾客 认为 自己 受到 恩 弄 (International Herald Tribune, 
June 17-18, 2006). 

拆 分 定价 通过 展示 价格 的 组 成 《如 运费 )， 有 利于 解释 高 价 的 成 因 ， 并 使 商 
家 能 对 产品 的 构成 要 素 制 定 具 有 吸引 力 的 价格 。 此 外 ， 突 出 产品 的 基价 能 让 产 
品 价格 看 起 来 较 低 。 


拆 分 价格 的 效果 证 据 


三 个 实验 考察 了 CD 随身 听 、 数 字 手 表 和 笔记 本 电脑 的 销售 情况 。 当 附加 
费 而 非 单一 价格 相对 商品 基价 较 小 时 ， 参 与 者 的 购买 意愿 高 得 多 (Sheng, Bao 
& Pan 2007). 

不 过 拆 分 定价 也 有 负面 影响 。 在 一 个 实验 室 实验 中 ，141 名 参与 者 观看 了 
电脑 和 立体 声音 响 广 告 ， 参 与 者 对 拆 分 价格 的 短期 回忆 成 绩 差 于 总 价 。 更 烛 的 
是 ， 当 这 些 人 无 法 正确 回忆 价格 时 ， 他 们 感到 恬 恼 ， 通 常 还 怪罪 于 广告 主 ， 对 
品牌 和 零售 商 的 评价 也 随 之 降低 〈Lee & Han 2002). 

上 述 广告 原理 的 适用 条 件 部 分 地 由 实验 室 实验 得 出 《Morwitz，Greenleaf 
& Johnson 1988 ; Kim 2006). 


一 年 前 ， 甲 先生 花 了 40 美元 买 了 一 张 本 周末 的 足球 赛 门 票 。 到 了 周 五 ， 乙 
先生 也 花 了 40 美元 买 了 同一 场 比 赛 的 门票 ， 他 们 以 同样 的 热情 期 待 着 这 场 比 
赛 。 到 了 比赛 当天 ,暴风 雪 不 期 而 至 。 谁 更 有 可 能 冒 着 暴风 雪 前 去 观看 比赛 呢 ? 
是 提前 很 久 就 买 了 票 的 甲 先生 ， 还 是 最 近 才 花 了 40 美元 的 乙 先 生 呢 ? 


1.4.6 ”将 付款 与 花费 相 联 系 以 留 住 顾客 


当 顾 客 清楚 意识 到 他 们 为 产品 或 服务 的 付出 时 ， 他 们 就 会 更 频繁 地 使 用 产 
品 ， 也 倾向 于 重复 购买 。 
当 询 问 参与 者 上 面 的 “暴风 雪 中 的 足球 赛 ”问题 时 ， 他 们 认为 乙 先生 更 有 
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可 能 前 去 观看 比赛 ， 因 为 鉴于 他 最 近 才 买 了 门票 ， 这 笔 开 销 在 他 的 心中 影响 更 
XK (Thaler 1980). 

为 了 能 够 让 顾客 更 清楚 他 们 到 底 花 了 多 少 钱 ， 广 告 里 可 以 要 求 他 们 用 现金 
而 非 信用 卡 付款 。 为 了 激励 支付 现金 ， 商 家 可 以 提供 现金 折扣 。 同 时 ， 由 于 顾 
客 会 在 付款 后 的 近期 内 消费 更 多 ， 因 此 可 在 需求 低迷 时 发 布 广告 。 
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将 付款 与 花费 相 联 系 的 效果 证 据 


在 一 个 实验 室 实验 中 ， 要 求 80 名 参与 者 想象 他 们 预购 了 科罗拉多 州 滑雪 胜 
地 的 四 日 缆车 票 。 告 诉 一 组 参与 者 他 们 预购 的 是 价值 160 美元 的 四 日 通票 〈 捆 
Ait); 第 二 组 参与 者 购买 的 是 四 张 单 日 票 ， 每 张 价值 40 美元 〈 非 捆绑 价 )。 
在 三 天 愉快 的 滑雪 之 后 , 最 后 一 天 前 夜 下 十 了, 天气 变 得 很 糟 。 告 诉 参与 者 “请 
思考 一 下 手中 的 滑雪 票 / 剩 下 的 缆车 票 ， 是 继续 滑雪 还 是 提前 打道 回 府 .” 要 求 
参与 者 在 从 (ANS) 到 10〈 绝 对 滑雪 ) 的 量 表 上 回答 这 个 问题 。 购 买单 
日 票 的 人 更 愿意 继续 滑雪 (5.2 比 3.6)。 另 一 个 延伸 滑雪 研究 的 实验 进一步 支 
持 了 捆绑 价 的 效果 ， 此 外 还 有 项 延伸 研究 使 用 了 三 场 戏剧 表演 的 电视 广告 ，i 
有 研究 分 析 了 在 夏季 莎士比亚 戏剧 节 上 观众 上 座 率 的 非 实验 性 数据 (Soman & 
Gourville 2001)。 


借 记 卡 不 提供 消费 积分 ， 他 们 在 交易 完成 后 立即 从 你 的 账户 中 扣除 相应 的 
金额 ,而 不 是 像 信用 卡 那样 ,到 了 月 末 才 需 偿 付 (因而 你 损失 了 一 笔 无 息 贷款 )。 
那么 为 什么 在 2006 年 的 欧洲 顾客 在 Visa 借 记 卡 上 的 消费 量 是 Visa 信用 卡 的 三 
们 还 多 呢 ? 

1.4.7 ”者 能 在 产品 益处 终止 之 前 完成 付款 ， 则 可 以 考虑 将 付款 
与 产品 益处 相 分 离 


为 不 能 一 次 性 付款 的 顾客 提供 便捷 且 无 附加 费用 的 付款 方法 。 
一 一 无 噪声 缝 幼 机 平面 广告 ，Wilcox & Bibbles, 1869 
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人 们 往往 发 现 ， 若 不 用 太 顾 忌 价 格 ， 购 物 就 会 轻松 很 多 。 为 了 减轻 压力 ， 
我 们 可 以 把 付款 〈 痛 苦 体 验 的 部 分 ) 从 购买 决策 中 分 离 。 

分 期 付款 计划 是 把 购买 和 付款 分 离 的 一 种 方法 ， 常 用 于 购买 耐用 商品 〈 如 
汽车 )。 然 而 ， 如 果 产 品 益处 被 消费 至 尽 而 货款 尚 不 能 付 清 ， 则 不 宣 使 用 这 种 
付款 方式 。 人 们 更 愿意 在 消费 过 程 之 中 或 之 前 付款 ， 而 不 是 在 产品 已 经 被 完全 
消费 或 者 服务 已 经 结束 之 后 不 得 不 付款 。 因 此 ， 比 起 假期 后 的 一 系列 “便捷 付 
款 ” 方 式 人 们 更 愿意 提前 支付 费用 。 另 一 方面 ,只 要 顾客 仍 在 享受 产品 的 益处 ， 
例如 驾驶 汽车 ， 他 们 就 乐意 采用 简单 的 付款 方式 。 以 上 主张 与 广告 主 之 闻 的 传 
统 看 法 是 一 致 的 。 

现在 思考 一 下 引言 中 的 问题 ， 由 于 借 记 卡 不 像 信 用 卡 在 购物 中 产生 负债 ， 
所 以 更 受 欢迎 。 信 用 卡 产生 的 负债 时 刻 困扰 着 持 卡 人 ， 同 时 月 底 必须 偿付 。 此 
外 ， 信 用 卡 还 可 能 发 生 透 支 。 

提前 支付 是 将 付款 与 益处 相 分 离 的 方法 。 健 身 俱乐部 的 销售 人 员 为 其 服务 
应 该 推出 哪 种 价目 : 为 下 一 年 度 提前 支付 400 美元 ， 还 是 每 期 支付 8 美元 ? 大 
多 数 顾客 会 选择 在 年 前 预先 支付 400 美元 。 通 过 提前 付款 ， 他 们 会 更 加 主动 地 
参加 健身 俱乐部 的 活动 ， 并 不 必 考 虑 每 次 参加 是 否 都 物 有 所 值 。 这 样 做 避免 了 
“出 租车 计价 器 效应 ”。 此 外 ， 顾 客 易于 高 估 他 们 享用 服务 的 程度 ， 因 此 ， 健 
身 俱乐部 同样 能 从 提前 付费 的 系统 中 获 利 。 这 项 广告 原理 适用 于 非 耐 用 的 享乐 
型 (以 享乐 为 目的 ) 产品 。 ' 

那些 试图 克服 不 良 习 性 的 顾客 可 能 更 偏好 不 愉快 的 付款 过 程 ， 例 如 一 次 买 
一 盒 香烟 。 类 似 的 方法 可 以 在 减肥 广告 里 应 用 。 也 就 是 说 ， 可 以 同 饭 店 合作 ， 
对 于 那些 注册 加 入 减肥 项 目的 人 执行 “只 接纳 现金 ”的 政策 。 或 者 ， 减 肥 项 目 
可 以 在 购买 食物 时 限制 借 记 卡 或 信用 卡 的 使 用 ， 这 样 参与 减肥 项 目的 人 士 只 能 
用 现金 支付 了 。 大 学 及 为 体重 控制 者 开设 的 食堂 可 以 考虑 对 食物 按 两 计 费 。 

实验 表明 ， 如 果 使 付款 与 产品 消费 在 时 间 上 不 同步 ， 则 顾客 会 从 购买 中 获 
得 更 多 的 快乐 。 因 此 ， 相 比 于 多 次 小 额 付款 ， 一 次 全 和 额 付 清 的 方式 更 受 消费 者 
青睐 (Prelec & Loewenstein 1998). 
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急用 于 商业 用 进 不 得 个 志文 伯 ”人 
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有 两 份 保单 : 一 次 支付 1 600 美元 保险 金 ， 安 全 驾驶 会 得 到 600 美元 的 逝 
款 ;或 者 支付 1000 美元 保险 金 ， 出 现 事 故 则 再 付 600 美元 。 你 会 选择 哪 一 个 ? 


1.4.8 能 为 顾客 减少 不 确定 性 或 提高 期 望 值 ， 则 声明 可 以 预付 款 


顾客 不 喜欢 不 确定 性 。 因 此 ， 他 们 通常 更 愿意 按 预订 价格 提前 付款 ， 而 不 
想 在 未 来 支付 不 确定 的 价格 。 

人 们 渴望 尽快 享受 产品 所 带 来 的 益处 ， 而 尽量 延迟 付款 ， 这 看 似 合 理 。 但 
就 个 体 行为 言 ， 典 型 的 顾客 并 不 会 这 样 想 。 期 盼 着 筹备 愉快 的 活动 《如 假期 ) 
能 给 人 带 来 欢乐 ， 而 提前 付款 可 以 强化 这 一 期 盼 。 因 此 ， 这 一 广告 原理 尤其 适 
用 于 享乐 型 产品 。 : 


减少 价格 不 确定 性 的 效果 证 据 


现在 回 到 引言 中 的 保单 问题 ;从 经 济 角 度 来 讲 ， 对 于 投保 人 ，1 000 美元 
的 预付 保单 要 比 1 600 美元 的 保单 在 安全 驾驶 的 条 件 下 返还 600 美元 更 好 ， 因 
为 前 者 对 于 保险 公司 来 讲 是 一 笔 无 息 贷款 。 但 是 大 多 数 人 希望 规避 不 确定 性 ， 
不 愿意 在 未 来 支付 额外 的 费用 。 在 这 项 研究 中 ，187 名 参与 者 有 68% 的 人 表示 
愿意 购买 1 600 美元 的 保单 。 相 比 之 下 ， 所 有 组 的 参与 者 只 有 44% 的 人 表示 愿 
意 购买 1 000 SICH RA (Johnson et al. 1993). 

三 个 实验 表明 ， 相 比 实用 型 产品 如 洗衣 机 或 烘 干 机 ， 人 们 更 愿意 为 享乐 型 
产品 〈 如 旅游 度假 ) 预先 付款 (Patrick & Park 2006). 

一 份 基 于 互联 网 服务 数据 的 分 析 表 明 ， 顾 客 往往 在 固定 收费 服务 合同 上 的 
支出 大 大 高 于 计 次 收费 的 合同 。 结 合 相 关 领 域 的 研究 ， 这 一 结果 最 终 写 成 一 篇 
标题 奇特 的 文章 :《 花 钱 太 多 而 感觉 快乐 》(Lambrecht & Skiera 2006). 


假设 你 收 到 了 两 条 衬衫 广告 。 广告 里 的 衬衫 在 外 观 、 风 格 及 用 料 上 完全 相 
同 。 一 条 广告 称 ， 衬 衫 乃 手 工 制作 ,花费 8.5 个 小 时 ; 男 一 条 广告 称 “ 借 助 现 
代 科 技 ， 生 产 一 件 衬 衫 仅 需 37 分 钟 "。 假设 两 种 衬衫 的 价格 相同 ,你 会 选择 购 
买 哪 件 ? 
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14.9 用 高 成 本 证 明 高 价格 合理 


商品 的 价值 是 由 其 社会 必要 劳动 时 间 决 定 的 。 
一 一 卡尔 .马克思 


iE (Hathaway) 自 1837 年 创立 以 来 ， 其 衬衫 就 以 质量 和 款式 而 闻名 
于 世 。1951 年 之 前 , 哈 撒 韦 衬衫 很 少 做 广告 。1951 年 9 H, 奥 格 威 在 《纽约 客 》 
上 刊登 了 一 条 广告 : FRR: SR RARIRS, See, BETS 
帅气 。 为 力 挺 衬衫 高 昂 的 价格 ， 广 告 声称 衬衫 有 着 “115 年 的 男 式 制 衣 传承 ， 
为 工艺 师 竭 诚 奉献 之 佳品 ”。 衬 衫 销量 曾 一 路 部 升 ， 哈 撒 韦 的 男人 形象 持续 了 
40 年 。 

顾客 很 在 意 定价 的 公平 性 。 这 常 使 他 们 认为 价格 应 该 以 生产 成 本 为 基础 。 
这 种 观念 由 来 已 入 。 早 在 13 HA, ESM: 阿 奎 那 就 说 过 : “生意 人 低 买 高 
卖 ， 他 付出 的 劳动 必定 小 于 其 价值 ， 或 者 是 以 更 高 的 价格 卖 出 。 因 此 ， 这 样 做 
买卖 不 可 能 无 罪 。” 因 此 ， 广 告 宣传 产品 的 高 价格 时 ， 如 果 产 品 成 本 确实 很 高 ， 
那么 就 可 以 考虑 以 此 解释 高 价格 。 

英国 超市 维特 罗斯 (Waitrose〉 价 签 上 的 广告 词 绝 佳 地 运用 了 这 一 广告 原 
理 :“ 高 品质 ， 诚 实 价 。 ”这 条 广告 诠释 了 因 优 质 原料 而 导致 的 高 成 本 。 

这 种 做 法 的 影响 是 深远 的 。 借 此 机 会 我 提醒 您 一 事 : 你 正在 读 的 这 本 书写 
作 耗 时 16 年 ， 得 到 过 80 多 人 的 帮助 。 l 


用 高 成 本 和 证明 高 价格 合理 的 效果 证 据 


在 四 个 实验 中 ， 给 366 名 参与 者 呈现 完成 某 件 产品 所 需 努 力 程度 的 不 同 信 
息 ， 并 要 求 为 产品 的 质量 打分 。 在 衬衫 实验 中 ， 制 作 时 间 越 长 ， 参 与 者 评分 越 
高 一 一 哈 撒 韦 男 士 桂 衫 就 是 如 此 。 同 样 的 结果 出 现在 食品 质量 、 准 备 购房 清单 
甚至 演说 研究 的 实验 中 。 有 趣 的 是 ， 无 论 参与 者 在 体验 该 产品 之 前 或 之 后 了 解 
产品 所 花费 的 人 力 和 时 间 ， 实 验 结果 都 相同 。 即 使 参与 者 声称 产品 生产 所 耗 时 
间 不 会 影响 产品 质量 ， 研 究 结果 也 类 似 (Chinander & Schweitzer 2003). 

不 出 所 料 ， 对 七 项 实证 研究 的 回顾 表明 ， 购 买 者 认为 基于 成 本 的 定价 比 基 
于 市 场 的 定价 更 加 公平 (Xia,，Monroe & Cox 2004). 

在 三 个 实验 室 实验 中 ， 参 与 者 要 对 两 名 房地产 代理 商 进行 评判 。 代 理 商 要 
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整理 一 份 包含 十 套 公寓 的 表单 ， 一 名 代理 商 花 了 9 个 小 时 ， 另 一 名 代理 商 使 用 
电脑 仅 花 了 1 个 小 时 。 参 与 者 对 前 者 的 打分 更 高 (Morales 2005)。 另 外 ， 在 以 
诗歌 、 绘 画 和 防护 服 为 测试 对 象 的 实验 中 发 现 ， 人 们 认为 制作 时 间 越 长 的 产品 
越 有 价值 (Kruger et al. 2004). 


1.4.10 品质 高 则 淡化 价格 


价格 广告 会 使 顾客 对 价格 更 加 敏感 。 如 果 企业 开始 价格 竞争 ， 那 么 这 样 做 
可 能 会 引起 不 良 后 果 。 如 果 价 格 真 的 成 为 议题 ， 广 告 主 应 该 解释 高 质量 产品 为 
何 低 价 售卖 的 原因 。 例 如 ,“ 借 助 全 新 的 制造 工艺 ， 我 们 在 提高 产品 质量 的 同 
时 也 降低 了 成 本 ， 所 以 我 们 把 成 本 降低 带 来 的 收益 与 您 分 享 ”; 或 者 说 ,“ 由 于 
主要 原料 食糖 价格 的 暂时 下 降 ， 我 们 可 以 同 顾 客 分 享 节余 。” 


价格 广告 的 效果 证 据 


包含 25 项 实验 研究 的 元 分 析 发 现 ， 价 格 广 告 使 顾客 和 竞争 对 手 更 关注 价 
格 。 相 反 ， 不 涉及 价格 的 广告 使 顾客 淡化 对 价格 的 关注 ， 从 而 可 能 更 多 地 关注 
产品 质量 〈Kaul & Wittink 1995). 


1.4.11 用 高 价 暗示 高 品质 


博 达 大 桥 (Foote, Cone & Belding, FCB) 广告 公司 曾 为 庄 臣 公司 的 汽车 
抛光 剂 设计 广告 。 汽 车 抛光 剂 价格 低廉 ， 广 告 公司 的 员工 认为 顾客 不 会 相信 如 
此 低廉 的 产品 能 带 来 广告 所 声称 的 益处 。 不 同 价位 的 测试 表明 顾客 更 可 能 以 更 
高 的 价格 购买 这 种 抛光 剂 。 结 果 ， 公 司 决定 将 原 定 的 价格 翻 倍 。 * 

人 们 一 般 认 为 “一 分 价钱 一 分 货 ”。 这 一 原理 对 质量 重要 但 即使 使 用 后 都 难 
以 判断 质量 的 产品 更 为 适用 。 对 熟知 产品 生产 成 本 的 顾客 则 不 太 适 用 。 

大 学 教育 满足 这 一 原理 的 适用 条 件 。 他 们 利用 高 价格 来 暗示 高 质量 。 通 过 
收取 高 昂 的 学 费 来 争夺 生源 ， 然 后 以 奖学金 的 方式 给 予 很 多 需要 资助 的 学 生 巨 


3 ”我 无 法 确认 这 一 案例 的 来 源 。 
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额 补贴 。 

罗伯特 ' 西 奥迪 尼 讲 述 了 一 件 事 。 他 的 一 位 客户 是 亚利桑那 州 坦 佩 市 珠宝 
店 的 老板 ， 店 内 有 件 商品 销路 不 是 很 好 ， 于 是 店主 在 度假 之 前 给 助理 留 了 张 便 
条 ， 让 他 价格 折 半 销售 。 由 于 老板 字迹 渡 草 ， 助 理 以 为 让 他 以 翻 倍 价 格 销售 。 
结果 这 个 商品 很 快 就 销售 一 空 。 

苏格兰 芝华士 威士忌 曾 是 尼 尔 ' 弗 伦 奇 (Neil French) 的 广告 客户 ， 该 广 
告 公司 策划 芝华士 的 广告 时 过 到 难题 。 当 时 ，Johnny Walker 是 苏格兰 威士忌 
产品 的 领导 品牌 ， 而 芝华士 的 售 价 较 低 。 弗 伦 茨 如 何 破解 这 个 难题 呢 ? “把 芝 
华 士 的 价格 提高 ， 告 诉 每 个 人 ， 他 们 买 不 起 ! ”他 用 整 版 的 篇 幅 不 断 重 复 这 个 
主题 。 广 告 文案 包括 “这 是 皇家 芝华士 的 广告 ， 如 果 你 还 端详 瓶 身 ， 那 么 显然 
尚未 进入 你 应 该 归属 的 社交 圈 ! ””“ 想 知道 它 为 什么 昂贵 ， 年 轻 人 ， 读 读 内 容 
吧 ! ”“ 有 人 说 芝华士 的 广告 带 有 精英 主义 ……… TAJM”. TERIER 
功 。 这 一 广告 原理 对 于 啤酒 同样 奏效 : Stella Artois E WA HY E “E 
置疑 的 昂贵 ”。 

为 他 人 购物 〈 比 如 为 朋友 买 礼 物 )， 高 价 往往 是 品质 的 象征 。 高 价 意味 着 购 
买 者 努力 追求 最 好 的 品质 。 企 业 聘 请 代理 人 也 面临 着 这 一 问题 。 例 如 ， 他 们 更 
愿意 高 价 聘请 顾问 。 其 传递 的 讯息 是 “我 们 有 项 级 的 顾问 : 看 看 他 开价 如 此 之 
高 ! ” 


高 价 会 影响 人 们 对 于 产品 的 体验 吗 ? 实验 时 给 参与 者 一 种 能 量 饮料 (SoBe 
Adrenaline Rush)， 据 说 饮用 能 增加 思维 的 敏锐 度 。90% 以 上 的 参与 者 听 说 过 
这 种 饮料 ， 并 且 大 约 一 半 的 参与 者 喝 过 这 种 饮料 。 将 参与 者 随机 分 成 两 组 ， 一 
组 要 支付 1.89 美元 的 常规 零售 价 ; 而 另 一 组 只 需 付 0.89 美元 的 团购 折扣 价 。 
10 分 钟 后 饮料 被 充分 吸收 ， 要 求 参 与 者 在 30 分 钟 内 解答 15 个 字 谤 。 结 果 令 人 
震惊 。 控 制 组 〈 没 有 喝 能 量 饮料 ) 解答 字谜 的 平均 数量 是 9.1。 对 饮料 效果 抱 
有 很 高 期 望 值 时 ， 以 折扣 价 和 常规 价 获 得 饮料 的 参与 者 平均 解答 的 字谜 数量 分 
别 为 5.8 和 9.9。 当 参与 者 对 饮料 的 效果 期 望 较 低 时 ， 结 果 也 很 显著 《折扣 价格 
组 解答 了 7.7 个 字谜 ， 常 规 价格 组 解答 了 9.5 个 字谜 )。 另 外 两 个 延伸 实验 同样 
支持 了 这 一 结论 (Shiv, Carmon & Ariely 2005)。 男 有 实验 表明 ， 高 价 的 安奈 
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剂 比 廉价 的 安慰 剂 更 能 有 效 地 缓 减 病痛 《Waber et al. 2008). 

顾客 对 质量 的 感知 通常 与 现实 存在 差异 。《 消 费 者 报告 》(Consumer 
Reports) 和 《消费 者 研究 期 刊 》(Consumer Research Magazine) 提供 的 三 份 
研究 报告 考察 了 价格 和 质量 之 间 的 相关 性 。 结果 显示 ， 价 格 和 质量 仅 有 中 等 
程度 的 相关 。 某 些 产 品 〈( 如 洗衣 粉 、 检 汁 和 冷冻 茵 条 ) 的 价格 与 质量 呈现 负 相 
X (Ordóñez 1998)。 对 23 项 研究 的 元 分 析 也 得 到 了 类 似 的 结论 (V6lckner & 
Hofmann 2007). 

从 采购 管理 协会 (Purchasing Management Association) 149 名 成 员 的 反馈 
中 可 以 发 现 ， 即 使 价格 与 质量 之 间 只 有 很 小 的 相关 ,“ 高 价 就 代表 高 品质 ”这 
种 观念 仍然 存在 。 


1.412 对 廉价 产品 以 百分比 表示 折扣 ; 对 昂贵 产品 以 节省 钱 
数 表示 折扣 或 两 者 兼备 


这 条 广告 原理 最 稳妥 的 使 用 方式 是 同时 使 用 现金 和 折扣 比例 。 顾 客 喜 欢 详 
细 的 价格 信息 。 


以 现金 或 百分比 表示 折扣 的 效果 证 据 


早期 的 研究 者 曾 问 过 这 样 的 问题 :“ 你 打算 出 50 美元 买 一 本 书 。 然 后 你 知 
道 另 一 家 书店 只 要 25 美元 ， 但 跑 一 趟 来 回 需要 1 个 小 时 。 你 会 去 那 家 书店 购 
买 吗 ? ” 另 一 些 参与 者 要 回答 的 问题 是 ;“ 你 要 买 一 副 网 球拍 ， 你 喜欢 的 那 种 
型 号 要 350 美元 。 然 后 你 得 知 同一 款 球拍 在 另 一 家 商店 标价 是 325 美元 ， 不 过 
往返 需要 1 个 小 时 。 你 会 去 那 家 店 购买 吗 ? ” 

在 两 个 案例 中 ， 你 花 工 小 时 都 可 以 节省 25 美元 。 但 在 第 二 种 情形 下 ， 很 少 
有 人 愿意 去 另外 一 家 店 。 可 能 是 因为 人 们 倾向 于 以 比例 而 非 现 金 来 计算 节省 的 

特 沃 斯 基 和 - 卡 尼 曼 (Tversky & Kahneman 1981) 这 样 总 结 “FILL 50 美 
元 中 省 5 美元 ， 很 少 有 人 愿意 在 150 美元 中 为 省 15 美元 付出 更 多 的 努力 。” 资 
料 综述 提供 了 更 多 的 佐证 。(Krishna et al. 2002 ; Nunes & Park 2003)。 但 是 
有 些 实 验 发 现 ， 无 论 比例 大 小 顾客 对 省 下 的 钱 数 也 有 兴趣 。 与 早期 研究 的 结论 
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相反 ， 事 实 上 许多 顾客 颇 为 理性 。“ 折 扣 比 例 ” 会 引起 他 们 的 注意 ， 但 是 对 于 
昂贵 的 商品 ， a aeaa W (Darke & Freedman 1993 ; 
Darke, Freedman & Chaiken 1995). 

一 篇 研究 综述 和 一 个 实验 的 结果 表明 : 现金 折扣 适用 于 高 价 产品 ; 比例 折 
扣 适 用 于 廉价 产品 (Gendall et al. 2006). 

人 们 喜欢 详细 的 价格 信息 。 一 个 实验 证 实 了 这 一 点 ，800 名 本 科 生 阅读 了 
电子 计算 器 的 广告 。 一 些 学 生 只 看 到 的 广告 里 的 特价 ， 而 另 一 些 学 生 则 在 随机 
分 配 下 阅读 了 四 种 价格 的 不 同 组 合 :特价 、 常 规 价 、 现金 折扣 价 、 比 例 折扣 价 。 
当 四 种 价格 信息 全 部 呈现 时 ， 学 生 的 购买 意愿 最 强 (Della Bitta, Monroe, & 
McGinnis 1981). 


你 正 将 一 款 全 新 的 濑 口水 在 折扣 店 中 上 架 。 你 会 用 较 低 的 导入 价格 还 是 党 
规 价 来 做 广告 ? 


1.4.13 尽 可 能 减少 新 产品 的 价格 信息 


一 般 而 言 ,新 产品 广告 应 该 用 产品 的 益处 而 非 价格 (或 优惠 券 或 奖励 积分 ) 
来 吸引 顾客 。 对 于 高 卷 入 度 的 高 品质 产品 尤其 如 此 。 

第 一 印象 很 重要 。 如 果 你 想 让 顾客 觉得 你 的 产品 质量 上 乘 ,应 以 高 价 导 入 。 
避免 使 用 较 低 的 试销 价 或 促销 价 。 

在 介绍 一 组 全 新 的 家 庭 影院 音响 系统 的 广告 里 ， 博 斯 (Bose) 运用 了 这 一 
广告 原理 。 广 告 突出 产品 的 益处 ， 并 且 提 供 免费 试用 。 顾 客 不 得 不 联系 博 斯 以 
获得 价格 信息 。 这 样 博 斯 会 跟踪 每 一 条 广告 的 效果 。 该 广告 的 频繁 播 出 ， 预 示 
着 它 肯 定 有 效果 。 


新 产品 价格 及 促销 信息 的 效果 证 据 
第 一 项 研究 和 本 节 引 言 中 的 问题 相关 : 


低廉 的 试销 价格 会 损害 低 卷 入 产品 的 长 期 销售 。 在 一 次 现场 实验 中 ,将 
12 对 匹配 的 折扣 店 随机 地 以 常规 售 价 (0.39 美 元 / 瓶 ) 或 折扣 价 (0.25 美 


文件 由 OE REDS! MRS! 。 > 
切 匆 用 于 商业 用 途 ! MESA! 77 


A/H) 销售 ， 在 为 期 九天 的 实验 中 出 售 一 款 全 新 的 河口 水 (商店 自 有 品 
牌 ) 。 结 果 在 产品 新 上 市 期 闻 ， 低 价 的 河口 水 较为 畅销 。 但 价格 低廉 ， 
总 收入 较 低 。 接 下 来 的 第 2 至 5 周 ， 当 所 有 的 商店 都 按 常规 售 价 出 售 河口 水 
时 ,之 前 以 折扣 价 出 售 河口 水 的 商店 销量 明显 下 降 。 在 20 周 的 后 续 实 验 中 
也 出 现 同样 的 结果 。 当 研究 人 员 将 汶 口 水 换 成 牙膏 、 铝 箔 、 灯 泡 、 饼 干 
后 ， 仍 然 得 到 类 似 的 结果 。 根 据 “ 认 知 失 调 ” 理 论 ， 当 人 们 的 行为 不 是 为 
了 获得 外 界 的 奖励 时 ， 会 试图 自己 解释 行为 的 合理 性 。 因 此 ， 当 这 个 新 品 
牌 的 信用 产品 以 较 低 的 价格 时 入 市 场 时 ， 顾 客 以 省 钱 为 由 解释 他 们 的 购 
买 行为 。 当 促销 结束 后 ， 这 个 购买 理由 也 随 之 消失 。 而 之 前 以 常规 价格 
购买 汶 口 水 的 顾客 ， 看 重 的 是 产品 质量 ， 因 而 更 可 能 继续 购买 (Doob et 
al.1969 ) 。 


在 三 个 实验 室 实验 中 ， 要 求 427 名 参与 者 评估 多 个 品牌 的 体验 型 产品 
牙医 服务 、 健 身 俱 乐 部 以 及 共同 基金 。 有 些 参与 者 收 到 关于 短期 折扣 的 消息 。 
当 一 个 品牌 以 前 没有 做 过 促销 ， 且 参与 者 对 其 产品 知之 甚 少时 ， 降 价 促销 后 参 
与 者 对 质量 的 评价 降低 (Raghubir & Corfman 1999). 

在 一 个 以 直 邮 推销 信用 卡 的 商业 现场 实验 中 ， 一 半 参 与 者 收 到 的 直 邮 广告 
在 描述 产品 益处 的 同时 强调 了 促销 优惠 〈 即 5 000 英里 飞行 常客 积分 奖励 )。 另 
一 半 参 与 者 收 到 的 直 邮 广告 仅 简单 介绍 信用 卡 的 益处 。 提 供 飞 行 常客 积分 奖励 
促销 的 购 卡 者 高 出 另 一 组 34%。 但 一 年 之 后 ， 那 些 不 提供 优惠 奖励 的 购 卡 者 所 
创造 的 收入 是 另外 一 组 的 2.5 倍 (实验 来 自 于 Rossiter & Bellman 2005, p.356, 
基于 一 份 未 曾 公开 发 表 的 保密 研究 报告 )。 


假设 价格 相同 ,你 认为 下 面 哪个 方案 的 销量 更 大 ? (1 ) 一 只 普通 手表 ,( 2 ) 
同样 的 手表 但 可 同时 显示 美国 东海 岸 和 西海 岸 的 时 间 ? 


1.4.14 对 所 有 消费 者 需要 的 特点 、 互 补 产品 和 服务 设 定 捆绑 
价格 


对 捆绑 产品 标注 单一 价格 时 ， 人 们 很 少 会 考虑 其 中 每 个 产品 的 具体 价格 。 
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客 对 价格 变 得 不 敏感 。 

某 些 情况 下 把 非 互 补 性 的 产品 捆绑 在 一 起 也 许 会 增加 购买 的 可 能 性 ， 但 也 
可 能 困扰 顾客 。 例 如 ， 在 一 条 劝导 顾客 转换 长 途 电话 运营 商 的 广告 里 ， 顾 客 可 
以 在 全 年 每 个 月 获 赠 一 品 脱 的 本 杰 瑞 (Ben & Jerry) 冰淇淋 。 像 这 样 将 毫 不 相 
干 商品 进行 促销 组 合 会 让 顾客 很 难 进行 比较 。 

20 世纪 70 年 代 ， 全 美 橄榄 球 联盟 (NFL) 发 现 很 难 激励 球员 参加 年 度 全 
明星 大 赛 。 由 于 这 些 球星 都 很 富有 ， 对 高 额 的 报酬 不 届 一 顾 。 到 了 1980 年 ， 
联盟 官方 想 出 了 解决 办 法 : 把 比赛 放 在 夏威夷 举办 ， 同 时 为 每 位 球员 提供 两 张 
头等 舱 的 机 票 和 奢华 的 住宿 。 比 起 支付 球员 等 价 的 酬劳 ， 这 种 一 揽 子 方案 对 球 
星 更 有 说 服 力 〈Thaler 1999). 

增加 一 个 对 所 有 人 都 毫 无 吸引 力 的 附属 品 可 能 会 损害 主 产 品 的 形象 。 比 如 
以 家 庭 成 员 为 主要 对 象 的 电视 频道 ,午夜 播发 X 级 电影 就 会 损害 电视 台 的 形象 。 

产品 生命 周期 的 演化 会 导致 捆绑 价格 的 产生 。 例 如 ，20 世纪 早期 ， 人 们 必 
须 为 汽车 的 零 配 件 额外 付费 ， 比 如 保险 杠 和 车 前 灯 。 而 如 今 汽车 的 初始 价格 就 
捆绑 了 许多 零 配 件 的 价格 。 当 然 ， 这 很 大 程度 上 是 经 济 规模 的 原因 ， 将 所 有 人 
几乎 都 需要 的 特点 纳入 产品 之 中 通常 可 以 降低 费用 。 

有 了 时候 ， 正 如 系列 音乐 会 一 样 ， 产 品 一 开始 就 仅 以 捆绑 的 方式 销售 。 顾 客 
购买 以 此 确保 不 会 错过 最 流行 的 演出 。 l 

很 多 情况 下 ， 捆 绑 式 销售 意味 着 一 笔 更 好 的 交易 。 但 也 有 例外 。 例 如 ， 
2009 年 顾客 在 亚马逊 选中 一 本 书 时 ， 网 站 还 会 推荐 另 一 本 书 进行 捆绑 式 销售 。 
不 过 捆绑 价格 只 是 两 本 书 价 格 的 总 和 ， 并 没有 减免 。 考 虑 到 亚马逊 用 的 是 尾数 
定价 ， 顾 客 可 能 要 花 一 点 时 间 才 能 意识 到 他 们 实际 上 并 没有 享受 到 价格 优惠 。 


将 产品 的 流行 特性 或 互补 产品 捆 邯 的 效果 证 据 


现在 ， 请 思考 本 广告 原理 引言 中 提 到 的 问题 。 实 验 室 实验 发 现 ， 对 于 CD 
播放 机 、 计 算 器 、 牙 齿 护 理 、 录 像 机 以 及 引言 所 提 到 的 手表 而 言 ， 增 添 不 吸引 
人 的 产品 特点 ， 顾 客 的 购买 意愿 反而 会 下 降 。 对 于 高 卷 入 产品 ， 省 去 不 必要 的 
特点 ， 参 与 者 的 购买 意愿 为 46% ; 相反 ， 产 品 如 果 包 含 了 大 多 数 人 都 认为 不 必 
要 的 特点 ， 则 购买 意愿 仅 有 30%。 这 显然 是 一 种 浪费 (Simonson, Carmon & 
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O' Curry 1994). 
OFEREA TRUS UP E R : 


在 一 项 对 耐用 消费 品 的 研究 中 ， 将 互补 产品 进行 捆绑 销售 能 导致 更 强 的 购 
买 意愿 。 实 验 邀 请 了 83 名 参与 者 ， 并 准备 了 10 件 产品 一 -5 件 耐 用 品 和 5 件 
非 耐 用 品 一 一 结果 发 现 ， 捆 绑 互 补 产品 时 〔 比如 电视 和 录像 机 ) ， 购 买 意 
愿 要 比分 开销 售 产品 时 高 出 17%。 无 论 广告 是 以 “支付 _ 美 元 即 可 购 得 甲 
和 乙 ” 或 者 “支付 美元 购买 甲 ， 赠 送 乙 ”的 形式 表达 ， 这 一 结论 同样 成 
立 ( Harlam et al. 1995) 。 


提供 “捆绑 价格 ”时 ， 购 车 者 的 购买 意愿 更 强 。 研 究 人 员 在 现场 实验 中 向 
360 名 德国 车 的 车 主 提供 了 一 款 更 新 的 车 型 。 这 些 参与 者 分 成 12 组 ， 每 一 组 
所 得 到 的 报价 只 在 12 个 部 件 的 捆绑 程度 上 存在 差异 (比如 空调 、 收 音 机 、 

天 窗 等 ) 。 选 择 范围 从 各 部 件 单独 计价 到 完全 捆绑 。 看 到 捆绑 价格 的 参 
与 者 对 报价 更 满意 ， 更 可 能 向 他 人 推荐 ， 并 且 更 有 可 能 购买 该 品牌 的 汽车 
(Johnson，Herrmann & Bauer 1999 ) 。 


“ 西 尔 斯 地 毯 清 洗 服 务 : 1 个 房间 14 美元 ,2 个 房间 28 美元 ，6 个 房间 
只 要 84 美元 ! ”这 则 报纸 广告 会 有 效果 吗 ? 


1.4.15 对 于 经 常 购买 的 低 卷 入 产品 ， 且 对 顾客 有 利 ， 请 用 批 
量 定价 广告 


购买 低 卷 入 产品 时 ， 顾 客 会 尽 可 能 简化 购买 决策 。 例 如 他 们 会 根据 以 往 的 
购买 经 验 来 决定 购买 量 。 购 买 过 2 或 3 听 雏 装 汤 料 的 顾客 会 在 下 次 购买 时 不 假 
思索 地 购买 同样 的 数量 。 通 过 广告 抬 高 锚 定 点 ， 顾 客 的 购买 量 可 能 会 提高 。 请 
思考 两 个 益处 不 明显 的 广告 : 批量 定价 〈 例 如 “2 美元 4 负 ” 而 不 是 “每 缸 50 
美 分 ”) 以 及 建议 性 广告 (如 “ 买 12 炙 装 满 你 的 冰箱 ”)。 

上 面 提 到 的 西 尔 斯 地 毯 清洗 服务 是 高 卷 入 产品 ， 顾 客 在 购买 前 会 进行 思 
考 。 因 此 ， 广告 里 的 建议 不 妥 。 
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批量 定价 的 效果 证 据 


在 超市 进行 的 四 个 现场 实验 针对 可 选择 性 的 购买 点 广告 研究 发 现 ， 采 用 批 
量 定价 比 采 用 基价 可 增加 32% 的 销售 量 。 这 些 实验 证 实 了 一 种 普遍 存在 但 又 看 
似 不 理性 的 消费 行为 : 没有 充分 的 理由 就 批量 购买 。 的 确 ， 有 些 人 批量 购买 是 
为 了 省 钱 , 然而 随后 的 实验 却 排除 了 这 种 解释 (Wansink, Kent & Hoch 1998). 

下 面 的 这 个 实验 为 我 们 提供 了 间接 证 据 : 询问 坐 在 “幸运 轮 ” 前 面 的 参与 
者 :“ 美 国人 口中 非洲 裔 的 比例 是 多 少 ? ”“ 幸 运 轮 ” 的 指针 在 两 个 实验 组 分 别 
停 在 了 65 和 10 两 个 数字 上 。 这 种 明显 毫 不 相关 的 信息 会 影响 参与 者 的 回答 吗 ? 
的 确 会 。 看 到 数字 65 的 参与 者 所 估计 答案 的 中 位 数 为 45， 而 看 到 数字 10 的 参 
与 者 所 估计 答案 的 中 位 数 为 25。 即 使 这 些 数字 显然 是 随意 挑选 的 ， 参 与 者 仍然 
“ 锚 定 ”在 这 些 数字 上 。 然 而 请 记 住 ， 这 是 低 卷 入 情境 下 的 结果 CTversky & 
Kahneman 1981). 


1.5 分 销 


购买 商品 的 时 间 、 地 点 及 渠道 信息 是 重要 的 卖点 。 分 销 渠 道 能 让 顾客 快速 


”地 获得 商品 或 者 在 陈列 室 体验 商品 。 分 销 渠 道 有 利于 同 消费 者 建立 联系 ， 这 对 


未 来 销售 和 口碑 相传 都 很 重要 。 某 些 情 况 下 ,如 在 历史 名 胜 或 博物 馆 里 的 商店 ， 
渠道 会 提升 购物 体验 。 渠 道 能 让 顾客 感到 宾至如归 ， 在 决定 购买 商品 时 能 得 到 
有 用 的 建议 及 后 续 服 务 。 最 后 ， 在 自己 喜欢 的 商店 里 购物 ， 消 费 者 或 许 会 更 喜 
欢 所 购 的 商品 。 

另 一 种 提升 购物 体验 的 方法 是 降低 顾客 感知 到 的 风险 。 同 不 知名 的 小 商 几 
相 比 ， 在 口碑 不 错 的 商店 购物 能 让 顾客 更 舒心 。 风 险 的 感知 是 网 上 购物 进展 组 
慢 的 原因 之 一 。 这 就 是 为 什么 购物 者 更 愿意 去 亚马逊 网 站 ， 即 使 他 们 能 从 其 他 
地 方 花 更 少 的 钱 购 买 到 同样 的 产品 ， 因 为 亚马逊 已 深入 人 心 、 值 得 信赖 。 


1.5.1 纳入 购买 商品 的 时 间 、 地 点 及 渠道 信息 


如 果 目 标 市 场 已 经 知道 如 何 获得 产品 ， 这 一 广告 原理 可 以 忽略 。 
在 广告 里 纳入 渠道 信息 是 不 需要 实证 证 据 的 常识 。 这 一 原理 在 广告 里 已 经 
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应 用 了 几 百 年 。 例 如 ， 庞 培 古 城 〈 公 元 前 79 年 ) 的 一 面 碑文 刻 着 :“ 旅 行者 ， 
从 这 里 走向 第 十 二 个 塔楼 ， 有 萨 瑞 斯 开 的 酒馆 。” 尽 管 如 此 ， 广 告 主 有 时 会 忽 
视 这 一 原理 。 

地 标 和 品牌 标识 在 早期 的 广告 里 尤其 重要 。 在 美国 国家 邮局 建立 之 前 ， 许 
多 和 郡 县 的 建筑 物 和 房屋 没有 街道 号 码 ， 因 此 地 标 不 可 或 缺 。 即 使 有 有 地址 ， 地 标 
却 能 使 人 们 更 快捷 地 找到 某 个 地 点 。 


购买 渠道 信息 的 效果 证 据 
我 们 对 平面 广告 的 准 实验 数据 进行 了 分 析 : 


含有 分 销 信 息 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 对 WAPB 数 据 进行 分 析 ， 确 定 
了 65 对 含有 和 不 含有 分 销 信 息 的 广告 。 含 有 分 销 信息 广告 的 回忆 率 是 其 他 
广告 的 1.13 倍 。 


同时 ， 我 们 在 对 WAPB 的 非 实验 数据 也 进行 了 分 析 。 与 每 一 条 广告 的 行业 
标准 相 比较 ， 含 有 分 销 信息 的 23 条 广告 的 平均 说 服 分 数 比 不 含 分 销 信息 的 215 
条 广告 高 出 9%。 


赤 日 炎炎 ， 想 象 你 身 在 沙滩 上 ， 饮 水 乃 当 务 之 急 。 过 去 的 一 小 时 里 ， 你 一 
直 在 想 如 果 能 喝 到 一 瓶 钟爱 的 冰镇 啤酒 将 是 多 么 慨 意 。 此 时 ， 一 个 朋友 起 身 要 
去 打 电 话 ， 并 可 以 为 你 从 附近 唯一 一 家 商店 买 回 一 瓶 啤酒 。 下 面 做 一 下 测试 ， 
若 将 参与 者 分 成 两 半 : 告诉 一 半 参 与 者 啤酒 由 一 家 高 档 的 度假 酒店 出 售 ， 告 诉 
另 一 半 参 与 者 啤酒 由 一 家 简陋 的 杂货 店 出 售 。 朋 友 说 啤酒 可 能 会 很 贵 ， 并 且 询 
问 你 愿意 支付 多 少 钱 。 所 买 的 啤酒 不 能 高 于 你 开 出 的 价格 。 你 相信 你 的 朋友 ， 
并 且 不 能 和 卖方 还 价 。 针 对 度假 酒店 和 简陋 的 杂货 店 ， 你 愿意 支付 的 价格 分 别 
是 多 少 ? 


1.5.2 突显 引 人 注 目的 销售 渠道 


英国 一 家 制 鞋 商 克 拉克 (Clark's) 想 把 它 的 沙漠 靴 转 变 成 一 种 流行 时 尚 。 
它 聘 请 著名 的 摄影 师 赫 尔 姆 特 . 纽 顿 ， 将 拍摄 的 广告 照片 带 去 伦敦 的 一 些 高 档 
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商店 ， 如 伍德 豪 斯 (Woodhouse)、 琼 斯 (Jones) AIPA HEA (Harrods), Hi 
是 否 能 以 沙漠 靳 在 这 些 商 店 中 出 售 为 题 做 广告 。 这 些 商店 同意 了 。 商 店 的 位 置 
起 了 背书 的 作用 。 这 则 以 低 成 本 成 功 制 作 的 广告 ,获得 了 广告 从 业者 协会 (IPA) 
广告 效果 奖 (Feldwick 1990). 

突出 引 人 注 目的 销售 渠道 (如 商店 或 地 理 位 置 ) 对 高 端 产品 尤其 重要 。 人 
们 会 因为 商家 在 渠道 所 付出 的 高 额 成 本 而 支付 更 多 ， 这 体现 了 公平 。 

当 销 售 独 家 代理 的 高 端 商品 (如 服装 ) 时 ， 广 告 宣传 要 突出 这 些 商 品 只 在 
精品 店 中 有 售 ， 如 位 于 洛杉矶 的 罗 迪 欧 大 道 的 精品 店 。 购 物 者 因此 会 将 购物 经 
历 告 诉 朋友 ， 对 所 购 的 服装 更 喜爱 。 

2004 年 《华尔街 日 报 》 刊 登 的 一 条 广告 是 另 一 个 例子 。 卡 迪 尔 通过 一 张 其 
位 于 纽约 市 52 街区 第 五 大 道门 店 的 照片 宣传 它 的 手表 。 这 张 照片 足 足 占 了 广 
告 页 面 的 一 半 。 

当 西 尔 斯 和 凯 马 特 商 场 在 2005 年 合并 时 ， 耐 克 从 西 尔 斯 商场 中 撤 出 了 它 
的 产品 。 耐 克 不 希望 它 的 品牌 和 廉价 的 地 摊 货 联系 在 一 起 。 他 们 认为 这 会 对 公 
司 的 形象 产生 负面 影响 。 


分 销 渠 道 广 告 的 效果 证 据 


现在 让 我 们 来 看 看 “沙滩 啤酒 ”问题 的 结果 。 平 均 来 看 ， 与 简陋 的 杂货 店 
相 比 ， 著 啤酒 从 高 档 度假 酒店 中 购 回 ， 参 与 者 愿意 支付 的 价格 高 出 73%。 他 们 
认为 这 是 公平 的 ， 因 为 高 档 度假 酒店 的 成 本 更 高 (Thaler 1985). 

另 一 项 实验 研究 得 到 相似 的 结果 。 询 问 参 与 者 若 在 一 家 礼品 店 购买 铜 相 
框 ， 在 礼品 店 装修 前 后 合理 的 价格 各 是 多 少 。 参 与 者 认为 礼品 店 装修 后 相框 的 
价格 更 高 (Grewal & Baker 1994), 


你 喜欢 绝对 伏特 加 (Absolut Vodka) 是 因为 它 的 味道 ， 还 是 漂亮 的 包装 ? 
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1.5.3 用 包装 提升 产品 形象 


产品 卖 不 好 ， 就 卖 包 装 。 


一 一 谚语 


1978 年 年 初 ， 在 准备 纽约 广告 宣传 活动 的 会 议 上 ， 冈 纳 ' 布 罗曼 从 斯 德 哥 
尔 摩 带 来 了 一 些 外 表 类 似 药 瓶 的 酒 瓶 。 与 会 者 一 致 认为 ， 无 论 什么 样 的 伏特 加 
装 入 这 些 瓶 子 里 都 会 成 功 。 因 此 ， 绝 对 伏特 加 诞生 了 (Hamilton 2000). 

包装 的 设计 和 质量 有 助 于 传达 产品 的 特点 ， 如 安全 性 、 新 鲜 程 度 、 尺 寸 大 
小 以 及 便携 性 。 它 能 够 提升 产品 形象 。 以 一 种 被 社会 接纳 的 方式 喝 烈性 酒 是 绝 
对 伏特 加 的 瓶 身 所 传递 的 形象 。 


假设 一 个 消费 者 在 8 月 10 日 订购 后 希望 尽快 收 到 商品 。 是 提供 一 个 交 货 
日 期 (例如 9 月 10 日 ) 还 是 一 个 时 段 ( 例 如 一 个 月 之 后 )? 


1.5.4 若 产 品 备 受 期 待 ， 请 明确 交 货 日 期 而 非 等 待 时 间 


同 运用 其 他 广告 原理 一 样 ， 应 该 扬长 避 短 。 大 部 分 的 消费 者 在 想到 所 心仪 
的 商品 即将 送 达 会 感到 欣慰 。 长 期 等 待 则 会 让 他 们 担忧。 

而 有 些 广告 主 会 强调 等 待 〈 延 迟 ) 时 间 ， 借 此 期 望 顾客 为 速递 支付 额外 的 
费用 。 


交 货 日 期 与 等 诗 时 间 的 效果 对 比 和 证 据 


有 489 人 参与 了 在 伦敦 经 济 学 院 进 行 的 五 个 实验 ， 给 参与 者 分 别 出 示 返 
款 的 等 待 时 间或 送 达 日 期 (例如 17 周 后 或 者 一 个 指定 日 期 收 到 370 美元 的 返 
款 )。 出 示 返 款 日 期 所 带 来 的 满意 度 是 出 示 等 待 返 款 时 间 的 两 倍 〈Read，Orsel 
& Rahman 2005). 
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以 下 是 两 种 销售 返 款 的 广告 方案 : 
(1): 购买 后 一 周 之 内 返还 优惠 券 ， 你 将 收 到 50 美元 的 返 款 。 
(2 ) : 购买 后 一 年 之 内 返还 优惠 券 ， 你 将 收 到 50 美元 的 返 款 。 


哪 种 方案 对 买方 更 好 ? 哪 种 方案 对 卖方 更 好 ? 


1.5.5 ”如 果 你 想 减少 优惠 券 的 使 用 请 告诉 消费 者 他 们 可 以 长 期 
受益 一 一 反之 亦 然 


延长 返 款 的 期 限 会 增加 顾客 满意 度 。 例 如 ， 难 道 你 不 喜欢 永远 有 效 的 飞行 
积分 奖励 吗 ? 

卖方 也 可 从 较 长 的 返 款 期 限 中 受益 ， 因 为 顾客 延迟 兑现 相当 于 为 商家 提供 
了 无 息 贷款 。 此 外 ， 忘 记 使 用 优惠 券 的 可 能 性 也 会 增加 。 总 的 来 说 ， 延 长 返 款 
期 限 预计 消费 者 兑现 的 优惠 券 更 少 。 因 此 ， 上 述 优惠 券 的 问题 ， 第 二 种 选择 对 
买卖 双方 都 有 利 。 如 果 采 取 返 款 的 目的 是 鼓励 尝试 产品 , 则 可 提供 短期 优惠 券 。 
条 件 允 许 时 ， 提 醒 消费 者 注意 有 效 期 。 


有 效 期 的 效果 证 据 


在 一 个 实验 中 ， 参 与 者 要 填写 并 上 交 一 份 较 长 的 问卷 后 可 获得 5 美元 的 报 
酬 。 第 一 组 没有 截止 日 期 ， 第 二 组 为 3 周 ， 第 三 组 为 5 天 。 问 卷 的 回收 率 第 一 
小 组 为 25%、 第 二 小 组 为 42%、 第 三 小 组 为 60% (Tversky & Shafir 1992). 


当 你 需要 广 而 告 之 时 ,信息 原理 至 关 重 要 ， 对 于 新 产品 或 改进 型 产品 尤其 
如 此 。 检 查 清单 1 总 结 了 本 部 分 的 原理 。 
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检查 清单 1 信息 
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1.1 益处 AT 菩 能 在 产品 益处 终止 之 前 完成 付款 ， 则 
1.1,1 描述 具体 而 有 意义 的 益处 。 可 以 考虑 将 付款 与 产品 益处 相 分 离 。 
1.1.2 传播 独特 卖点 。 .4.8 ”能 为 顾客 减少 不 确定 性 或 提高 期 望 
1.2 新 消息 值 ， 则 声明 可 以 预付 款 。 

1.2.1 只 发 布 真实 的 新 消息 。 1.4.9 用 高 成 本 证 明 高 价格 合理 。 

1.2.2 ”对 于 复杂 的 真实 新 消息 请 使 用 静态 媒介 。 1.4.10 ”品质 高 则 淡化 价格 。 


1.3 产品 1.4.11 高 价 暗示 高 品质 。 

1.3.1 “提供 顾客 需要 的 产品 信息 。 1.4.12 ”对 廉价 产品 以 百分比 表示 折扣 ; 对 昂贵 

1.3.2 提供 选择 。 产品 以 节省 钱 数 表示 折扣 或 两 者 兼备 。 

13.3 多 维 先 项 真正 繁多 时 ， 应 加 以 整理 并 1413 尽 可 能 减少 新 产品 的 价格 信息 。 
提供 指导 。 414 对 所 有 消费 者 需要 的 特点 、 互 补 产品 
将 推荐 的 选择 作为 默认 选项 。 和 服务 设 定 捆绑 价格 。 


告诉 忠诚 的 顾客 ， 他 们 能 够 删 减 而 非 14.15 ”对 于 经 常 购买 的 低 卷 入 产品 ， 且 对 顾 
增加 产品 特点 。 客 有 利 ， 请 用 批量 定价 广告 。 
1.3.6 ”为 减少 顾客 风险 ,使 用 产品 满意 保证 。 1.5 分销 
1.4 价格 1.5.1 纳入 购买 商品 的 时 间 、 地 点 及 渠道 信 
1.4.1 ”价格 表述 既 要 有 意义 又 要 易 懂 。 息 。 
1.4.2 ”使 用 整数 定价 。 1.5.2 ”突显 引 人 注 目的 销售 渠道 。 
1.4.3 ”用 参考 价格 体现 物 有 所 值 。 1.5.3 ”用 包装 提升 产品 形象 。 
1.4.4 ”如果 质量 不 是 关键 卖点 ,考虑 降价 广告 。 1.5.4 若 产品 备 受 期 待 ， 请 明确 交 货 日 期 而 
14.5 当 附 加 价格 看 似 合理 且 相对 于 基础 价格 非 等 待 时 间 。 
较 小 时 ， 可 以 考虑 拆 分 价格 。 .5.5 ”如 果 你 想 减 少 优惠 券 的 使 用 请 告诉 消费 者 他 
将 付款 与 花费 相 联系 以 留 住 顾 客 。 们 可 以 长 期 受益 一 一 反之 亦 然 。 
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本 部 分 介绍 广告 主 影响 他 人 行动 的 策略 。 这 些 策略 在 很 大 程度 上 与 如 何 呈 
现 信息 有 关 。 所 采用 的 框架 来 自 西 奥 迪 尼 《〈Cialdini 2009) 。 有 时 影响 力 的 原 
理 有 悖 于 我 们 的 常识 。 因 此 ， 在 广告 活动 当中 经 常 被 忽略 。 下 面 分 以 下 八 个 部 
分 讨论 与 “影响 力 ” 有 关 的 广告 原理 : 


2.1 理由 2.4 归 因 2.7 承诺 
2.2 社会 证 明 2.5 喜爱 2.8 回报 
2.3 稀缺 性 2.6 权威 

2.1 理由 


1904 Œ, Lord & Thomas 广告 公司 的 负责 人 阿尔 伯 特 ， 拉 斯 克 (Albert 
Lasker) 收 到 了 文案 撰写 人 员 约翰 的 留言 :“ 我 就 在 楼 下 的 大 厅 里 ， 我 能 告诉 您 
什么 是 真正 的 广告 。 我 知道 您 并 不 清楚 这 个 。 如 果 想 知道 广告 是 什么 ， 那 么 回 
复 “ 是 ” 吧 。.” 拉 斯 克 回 复 了 “是 ”于 是 约翰 对 他 讲 :广告 就 是 印刷 的 推销 术 ， 
它 依 赖 于 “理由 一 问题 (reason-why)” 式 的 文案 。 约 翰 的 谈话 使 拉 斯 克 折 服 ， 
他 把 此 次 会 谈 视 为 “一 生 中 最 重要 的 时 刻 ”。 拉 斯 克 的 广告 公司 接着 挑战 了 这 
样 一 种 观点 : 广告 就 是 纯粹 吸引 注意 力 。 他 们 开设 了 广告 文案 培训 班 ， 在 培训 
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中 传授 “理由 一 问题 ” 式 方 法 。 一 名 学 员 说 其 革命 性 的 意义 在 于 :“ 广 告诉 诸 
理性 ， 而 不 再 按照 传统 习惯 ， 把 大 众 当 成 一 群 被 人 驱赶 的 思春 绵羊 ， 仅 用 图 片 
或 口号 就 能 左右 的 笨蛋 ”(Pope 1983; Fox 1997)。 遗 憾 的 是 ， 一 个 世纪 之 后 的 
今天 ， 互 联网 公司 还 在 为 争取 注意 力 而 浪费 数 十 亿美 元 。 

诉 诸 理性 通常 具有 说 服 力 。 例 如 ， 有 条 广告 向 人 们 解释 了 格陵兰 海豹 几乎 
从 来 不 吃 鲍鱼 ， 而 这 种 观点 与 当时 流行 的 看 法 并 不 一 致 。 因 为 那 种 流行 看 法 正 
是 政策 允许 捕杀 小 海豹 以 控制 海豹 数量 的 理由 ， 所 以 这 条 广告 有 效 地 改变 了 加 
拿 大 政府 的 政策 ， 挽 救 了 约 50 万 头 格陵兰 海豹 的 生命 ， 并 获得 了 IPA 广告 效 
P (Baker 1993). 

“理由 一 问题 ” 式 的 广告 特别 适合 于 体验 型 产品 《人 们 使 用 这 类 产品 时 能 
验证 产品 功效 是 否 与 广告 主张 一 致 )， 也 适用 于 信心 型 产品 《消费 者 以 信心 为 
基础 使 用 产品 )。 | 

对 于 实用 型 产品 和 高 卷 入 产品 ,“ 理 由 一 问题 ” 式 方 法 具有 说 服 力 ， 特 别 是 
当 产 品 具备 比较 优势 ， 而 且 广 告 论据 对 目标 市 场 还 很 新 颖 时 尤其 如 此 。 另 一 方 
面 ， 如 果 广 告 所 提出 的 理由 与 人 们 已 有 的 坚强 信念 有 关 ， 那 么 它 就 起 不 到 很 好 
的 说 服 效果 。 例 如 : 最 低 工资 法 案 真 的 能 够 帮助 穷人 吗 ? 低 税 率 有 助 于 经 济 增 
长 吗 ? 持 枪 权 法 案 能 让 人 们 更 加 安全 吗 ? MBA 学 位 能 让 人 成 为 更 好 的 管理 者 
吗 ? 


2.1.1 提供 理由 


en ete wer sone a alee eet 
选择 基 个 特定 的 产品 。 博 士 妙 韵 收音 机 广告 给 出 了 该 收音 机 为 什么 好 听 的 理 
由 一 一 “波导 扬声器 专利 技术 ”。 

一 般 来 说 ， 广 告 提 出 的 理由 应 该 相关 而 且 合乎 逻辑 。 但 是 ， 对 于 便利 产品 
或 者 小 额 捐赠 ， 即 使 是 古怪 的 和 不 合 逻 辑 的 理由 也 会 奏效 。 例 如 ， 在 20 世纪 
早期 ， 桂 格 (Quaker〉 曾 经 暗示 它 的 爆 米 花 之 所 以 好 吃 是 因为 它 是 “从 枪 管 里 
喷射 出 来 的 ”"。 尽 管 看 上 去 很 怪异 ， 但 却 真实 无 比 ， 效 果 明 显 。 


1 术语 表 中 有 详 述 。 
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20 世纪 90 年 代 后 期 ， 人 们 认为 英国 连锁 超市 Waitrose 的 商品 价格 昂贵 。 
在 问卷 调查 中 ， 消 费 者 说 “你 在 那里 总 得 多 花 钱 ?。 事实 上 ，Waitrose 的 价格 
和 其 他 商店 没什么 差别 。Waitrose 决定 不 去 澄清 ， 而 是 在 广告 里 提出 商品 更 贵 
的 理由 。 例 如 ， 它 发 布 了 一 条 电视 广告 ， 广 告 里 表现 了 一 稻 鳃 鱼 船 在 惊涛骇浪 
的 大 海上 捕 鱼 。 旁 白 是 “除非 鱼 的 新 鲜 度 和 质量 达到 或 者 超过 八 分 (Torry 协 
会 10 点 量 表 )， 否 则 我 们 绝对 不 会 采购 。Waitrose， 优 质 食 品 ， 货 真 价 实 。” 统 
HWER, 这 条 广告 获得 了 巨大 的 成 功 , 荣获 了 IPA 广告 效果 奖 (Rimini 2003). 

弗兰克 ， 柏 杜 (Frank Perdue) 把 这 条 广告 原理 成 功 地 运用 到 了 他 的 广告 
ZH: 


我 的 鸡 吃 得 比 你 好 。 你 的 问题 是 你 让 你 的 鸡 随 便 乱 吃 。 我 的 鸡 却 只 吃 我 给 
它们 的 食物 。 而 我 只 给 它们 最 好 的 。 它 们 的 食谱 主要 包括 无 公害 玉米 、 大 
豆 粉 、 万 寿 菊花 辩 一 一 就 是 你 们 所 说 的 健康 食品 。 如 果 你 想 吃 得 像 我 的 鸡 
一 样 健康 ， 那 就 听 我 的 建议 吧 ; 请 吃 我 的 鸡 。 


这 条 原理 和 我 们 日 常 交 往 中 的 文明 举止 是 一 致 的 ， 也 和 多 数 广告 主 已 经 
接纳 的 观念 一 致 。 此 外 ， 提 供 理 由 是 广告 实践 中 常见 的 做 法 。 例 如 ， 我 们 的 
WAPB 分 析 发 现 ，480 页 整 版 平面 广告 里 71% 的 广告 都 提供 了 理由 。 


提供 理由 的 效果 证 据 


在 20 世纪 80 年 代 的 一 个 现场 实验 中 ， 一 名 研究 助手 走 近 一 个 人 ， 此 人 刚 
刚 把 一 页 纸 放 进 了 复印 机 ， 但 是 还 没有 投 币 ， 助 手 问 了 下 面 三 个 问题 (问题 的 
顺序 是 随机 安排 的 ) : 


1. “ORK, RAS 页 纸 要 印 。 可 以 让 我 先 用 这 台 施 乐 复印 机 吗 ? ” 

2. “TUR, RAS 页 纸 要 印 。 可 以 让 我 先 用 这 人 台 施 乐 复印 机 吗 ? 因为 我 现 
在 有 急事 。” 

3. “H, 我 有 5 页 纸 要 印 。 可 以 让 我 先 用 这 人 台 施 乐 复印 机 吗 ? 因为 我 必 
须 复 印 。” 


当 不 提供 任何 理由 的 时 候 (第 一 种 情况 )，60% 的 人 同意 让 助手 先 用 复印 
机 。 当 给 出 “现在 有 急事 ”的 理由 时 《第 二 种 情况 )，94% 的 人 说 可 以 先 用 。 
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而 当 给 出 一 个 荒唐 的 理由 《第 三 种 情况 ) 的 时 候 ， 还 是 会 有 93% 的 人 同意 让 对 
方 先 用 。 为 什么 荒唐 的 理由 还 会 有 这 么 多 的 人 礼让 呢 ?” 原 来 人 们 对 诸如 此 类 的 
低 卷 入 决定 并 不 会 仔细 思考 给 出 的 理由 (Langer, Blank & Chanowitz 1988). 

在 另外 一 个 实验 中 ， 让 参与 者 在 两 台 爱 默 生 上牌 电视 机 中 进行 选择 。 一 台 正 
常 价格 是 229 美元 ， 另 一 台 特 价 是 129 美元 。 如 果 不 提供 任何 理由 ， 人 们 不 确 
定 为 什么 会 有 如 此 低 的 特价 ， 因 此 只 有 24% 的 人 选择 了 价格 便宜 的 电视 机 。 但 
是 ， 让 另外 一 些 随机 选 定 的 参与 者 进行 同样 选择 ， 这 次 给 出 了 降价 理由 :“ 你 
一 眼 就 会 发 现在 《装饰 性 的 ) 侧 板 上 有 一 条 长 长 的 划 痕 ”% 有 53% 的 人 选择 了 
更 便宜 的 电视 机 。 理 由 消除 了 购买 的 不 确定 性 (Simonson，Carmon & O' Curry 
1994)。 

准 实验 数据 的 分 析 表 明 采 用 “理由 一 问题 ”模式 的 广告 有 助 于 唤起 记忆 : 


包含 “理由 一 问题 ”的 平面 广告 有 更 高 的 回忆 率 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 73 
对 平面 广告 ， 每 对 广告 里 ， 有 一 条 广告 包含 购买 产品 的 相关 理由 ， 另 外 一 
条 却 没有 。 例 如 ， 一 条 宝丽来 照相 机 广告 宣称 这 台 相 机 具有 “微型 高 精 闪 
光 灯 ， 可 以 消除 刺 目的 闪光 效果 造成 的 红眼 现象 ”， 这 条 广告 的 回忆 率 就 
好 于 另 一 条 没有 提供 理由 的 宝丽来 相机 广告 。 包 含 理由 的 广告 比 不 包含 理 
由 的 广告 回忆 率 高 1.29 倍 。 


但 是 ， 正 如 下 一 条 原理 将 要 揭示 的 那样 ， 对 于 高 卷 入 产品 ， 仅 有 理由 还 是 
不 够 的 ， 理 由 还 必须 足够 好 。 


2.1.2 对 于 高 卷 入 产品 理由 应 该 有 力 


如 果 广 告 理 由 十 分 有 力 ， 就 一 定 要 利用 它 。 这 条 原理 对 高 卷 入 产品 尤其 重 
要 。 这 是 广告 业 的 常见 做 法 。 例 如 ，WAPB 分 析 发 现 ，321 条 包含 理由 的 高 卷 
入 平面 广告 有 71% 的 广告 给 出 的 理由 都 十 分 有 力 。 


有 力 理 由 的 效果 证 据 


上 一 条 原理 曾 提 及 一 个 实验 , 研究 助手 要 求 插队 使 用 复印 机 , 要求 较 小 
“只 有 5 页 纸 ”。 现 在 让 我 们 看 看 ， 如 果 请 求 变 大 ， 会 发 生 什么 一 一 实验 人 员 问 
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道 :抱歉 ， 我 有 20 页 纸 要 印 ， 可 以 让 我 先 用 这 人 台 复 印 机 吗 ? ”在 这 种 情况 下 
被 询问 的 人 会 仔细 思考 这 个 请 求 。 因 此 ， 荒 唐 的 理由 “〈“ 因 为 我 必须 复印 ”7 就 
不 再 比 “ 没 有 理由 ”更 具 说 服 力 了 ， 这 种 情况 下 只 有 24% 的 人 答应 了 插队 的 请 
求 。 相 反 ， 如 果 给 出 充分 的 理由 (“因为 我 现在 有 急事”)， 还 是 有 42% 的 人 会 
答应 插队 的 请 求 (Langer et al. 1998). 

在 一 个 实验 室 实 验 中 ，145 名 学 生 听 了 一 段 录音 ， 其 主题 是 学 生 是 否 只 有 

过 综合 考试 才能 毕业 。 一 部 分 人 听 到 强 论 据 的 录音 ， 而 另 一 部 分 人 听 到 弱 论 
reins 一 些 人 处 于 高 卷 入 状态 ， 新 的 改变 会 影响 到 他 们 ; 而 另 一 些 人 则 
处 在 低 卷 入 状态 ， 新 的 改变 不 会 影响 到 他 们 。 在 高 卷 入 的 情境 下 ， 强 论据 比 
弱 论 据 能 更 加 有 效 地 改变 态度 ， 但 是 在 低 卷 入 下 则 不 然 〈Petty，Cacioppo & 
Goldman 1981). 

我 们 的 准 实验 数据 分 析 支 持 了 这 一 原理 : 


含有 较 强 理由 的 平面 广告 具有 更 高 的 回忆 率 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 25 对 高 
卷 入 产品 的 平面 广告 ,每 对 广告 里 一 条 比 另 一 条 和 包含 更 充分 的 理由 。 例 
如 ， 一 条 五 十 铃 汽 车 的 广告 这 样 写 道 : “新 款 五 十 铃 汽车 跃然 上 市 ， 它 有 
多 种 诱 人 的 颜色 …… 强 劲 的 新 款 24 气 门 ，V6 引 擎 ， 和 一 个 你 真 的 买 得 起 的 
价格 ”， tn amin tan 包含 较 强 理由 
广告 的 回忆 率 要 高 出 1.48 倍 。 结 合 上 一 条 原理 WAPB 的 结果 ， 这 意味 着 包 
含有 力 理由 的 广告 回忆 效果 是 不 包含 任何 理由 广告 的 两 倍 。 


2.2 ”社会 证 明 


人 们 几乎 总 是 跟 在 他 人 之 后 ， 靠 模仿 处 理 自己 的 事情 。 
一 一 马 基 亚 维 利 (Machiavelli， 意 大 利 政治 家 、 历 史学 家 ) ，1514 


社会 证 明 可 以 通过 在 广告 里 表现 与 受众 在 某 些 重要 方面 相似 的 人 来 实现 
(例如 教育 背景 、 年 龄 、 衣 着 或 者 政治 观点 )。 如 果 一 个 与 你 相似 的 人 喜欢 这 
个 产品 ， 那 你 也 有 可 能 会 喜欢 。 

19 世纪 美国 北部 的 商贩 就 成 功 地 使 用 了 这 一 方法 : 卖 东西 给 史密斯 夫人 的 
时 候 会 说 , 你 的 邻居 乔 恩 夫 人 已 经 买 了 我 们 的 产品 。 到 了 20 世纪 初期 ,沃尔特 ' 迪 
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AR + MBH (Walter Dill Scott〉 推 广 了 这 种 广告 方法 。 他 用 “建议 ”这 个 词 来 
表示 当 人 们 看 到 与 自己 相似 的 人 按照 基 种 方式 行事 的 时 候 ， 往 往 会 毫 不 犹豫 地 
进行 效仿 。 

社会 证 明 原 理 也 会 影响 动物 。 例 如 ， 艾 草 松 鸡 的 求偶 过 程 充满 竞争 性 ， 雄 
性 会 鼓动 胸部 , 大 摇 大 摆 地 走 。 超 过 90% 的 交配 行为 是 由 10% 的 雄性 完成 的 。 
这 些 肉 性 是 如 何 选 择 的 昵 ?” 实 验 发 现 ， 峻 性 选择 的 是 那些 被 大 多 数 肉 性 围绕 着 
的 雄性 。 在 这 个 实验 中 ， 被 假 的 雌性 〈 仿 制品 ) 围绕 的 雄性 都 更 有 机 会 交配 
(Levine 2003, p.62). 

社会 证 明 会 影响 我 们 的 决策 。 在 阿 施 〈Asch 1956) HART, BIAR 
一 组 ,要求 他 们 找 出 呈现 在 面前 的 三 条 直线 中 最 长 的 一 条 。 另 外 一 些 “ 参 与 者 ” 
实际 上 是 研究 者 的 助手 ， 提 前 告诉 他 们 选择 较 短 的 一 条 ， 并 且 在 参与 者 被 问 及 


之 前 ， 这 些 助手 都 进行 了 回答 。 尽 管 哪 条 直线 更 长 很 明显 ， 但 许多 真正 的 参与 _ 


者 还 是 同意 了 研究 助手 的 判断 。 

社会 证 明 原 理 在 产品 尤其 是 体验 型 产品 上 得 到 了 广泛 运用 ， 这 体现 了 其 价 
值 。 然 而 ， 社 会 证 明 有 时 候 并 没有 什么 依据 ， 这 会 误导 人 。1844 FIA RE 
斯 说 服 了 纽约 Salinas 小 镇 修建 木板 路 。 他 的 推广 人 声称 :“ 新 的 道路 将 会 结束 
乡村 的 隔离 状态 ， 加 速 贸 易 ， 改 善 妇女 们 的 生活 ， 增 加 人 们 去 教堂 的 次 数 ， 为 
投资 者 带 来 财富 ”。 此 后 不 久 ， 就 有 289 家 纽约 的 公司 投资 修建 木板 路 ， 很 快 
木板 路 便 遍 布 乡村 。 然 而 ， 这 种 路 的 寿命 比 预期 要 短 得 多 ， 破 产 也 就 接 中 而 至 
(Klein & Majewski 1994). 

社会 证 明 会 强烈 地 影响 行为 。1774 年 歌德 的 小 说 《少年 维特 之 烦恼 》 就 是 
个 例子 ,强烈 地 影响 了 一 些 读者 。 许 多 人 的 衣着 打扮 和 行事 方式 都 跟 维 特 一 样 。 
有 些 人 甚至 仿效 维特 那样 自杀 。 因 为 这 些 模仿 者 的 自杀 行为 ， 一 些 欧洲 国家 禁 
了 这 部 小 说 。 大 约 在 1840 年 ， 科 学 家 们 开始 研究 “维特 效应 ” 1910 年 ， 维 也 
纳 的 精神 分 析 协 会 研究 了 报纸 对 自杀 事件 的 报道 是 否 会 导致 学 校 里 孩子 们 的 自 
杀 。 一 年 后 ， 美 国医 疗 协会 委员 会 也 着 手 研 究 同 样 的 问题 。 到 了 20 世纪 80 年 
代 后 期 ， 已 经 有 将 近 90 项 研究 显示 “维特 效应 ”有 着 强烈 影响 〈Schmidtke & 
Hafner 1988). 

GRR K EER BATT A SR, EA MDE AAT RD] 
FRA) 的 办 法 ， 这 就 像 是 为 自杀 做 广告 。1993 年 ， 世 界 了 卫生 组 织 指出 :“ 城 
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少 报 刊 对 自杀 的 报道 ”是 防范 自杀 行为 的 基本 步骤 。 有 一 个 成 功 的 例子 ， 遵 
照 世界 卫生 组 织 的 忠告 ， 维 也 纳 地 铁 的 自杀 情况 大 大 地 减少 了 (Schmidtke & 
Schaller 1998). 

社会 证 明 对 各 种 各 样 的 行为 都 具有 强大 的 影响 。 它 也 可 以 解释 为 什么 庞 氏 
骗局 能 够 奏效 。 


美国 国家 公园 服务 处 树立 警示 牌 ， 期 望 减 少 偷盗 树木 化 石 的 行为 。 警 示 牌 
上 写 着 : 属于 你 的 遗产 正在 被 盗贼 日 复 一 日 地 肆意 破坏 ， 多 数 情况 下 一 次 只 是 
一 小 片 ， 但 是 一 年 下 来 就 会 损失 14 吨 树木 化 石 。 他 们 随即 进行 了 一 项 实验 ， 
检验 警示 牌 是 否 能 够 减少 偷 资 行为。 你 猜想 会 怎样 呢 : ___ 没有 改变 ;___ 少 
量 减 少 ; AERP, 


2.2.1 表明 产品 得 到 广泛 使 用 


仅 有 内 在 的 价值 是 不 够 的 …… 大 多 数 人 都 会 随 大 流 ， 看 到 别人 怎么 做 ， 自 己 就 在 


么 做 。 


早 在 20 世纪 初 ， 有 一 本 广告 书 中 就 阐释 了 模仿 普遍 行为 的 效果 :“ 一 个 人 
站 在 街 上 ， 抬 头 凝视 着 高 层 建筑 的 顶端 ， 周 围 围 绕 着 一 群 也 伸 长 脖子 看 的 人 。 
这 种 影响 力 随 着 人 群 规模 的 增 大 而 增强 ”(Tipper et al.1921)。 很 多 年 以 后 人 们 
重复 了 这 个 实验 ， 实 验 人 员 站 在 纽约 的 人 行道 上 ， 拾 头 注 视 六 层 楼 上 的 窗户 60 
秒 钟 。 研究 者 观察 了 1 424 个 路 人 的 行为 。 当 只 有 1 个 实验 助手 抬头 看 的 时 候 ， 
4% 的 路 人 会 驻足 ; 当 有 5 个 助手 抬头 看 的 时 候 ， 有 15% 的 路 人 会 驻足 ; 当 有 
15 个 助手 一 起 拾 头 看 的 时 候 ， 驻 足 的 路 人 会 增加 到 40% (Milgram, Bickman 
& Berkowitz 1969). 

1995 Æ, Michael Tracy 和 Fred Wiersema 安排 了 一 些 人 从 《纽约 时 代 》 最 
畅销 书目 统计 的 书店 中 买 走 了 30 000 本 他 们 自己 写 的 《市 场 领导 者 准则 》 一 书 。 
尽管 书评 马马虎虎 ， 但 书 名 一 旦 登 上 畅销 书 排行 榜 ， 就 持续 走俏 。 然 而 ， 到 了 
2005 年 ， 这 本 旧书 在 亚马逊 上 只 卖 0.01 美元 。 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 ! 版 权 归 属 原作 者 | 一 
切 勿 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 2 83 


如 果 个 体 看 到 其 同 傍 群 体 的 成 员 拥 有 或 使 用 某 种 产品 ， 社 会 证 明 就 尤其 有 
效 。 对 于 信心 型 产品 ( 即 消费 者 无 法 判断 产品 的 效用 而 只 能 赁 信心 判断 产品 性 
能 )， 社 会 证 明 也 很 有 说 服 力 。 在 对 待 高 卷 入 度 的 实用 型 产品 的 时 候 ， 社 会 证 
明 具 有 一 定 的 合理 性 : 既然 有 这 么 多 人 使 用 ， 如 果 这 个 产品 不 符合 产品 保证 ， 
那么 肯定 会 有 人 揭露 问题 。 

广告 主 使 用 社会 证 明 的 方法 由 来 已 入。 看 看 这 则 20 世纪 早期 的 广告 ， 广 告 
宣称 该 产品 在 目标 市 场 中 得 到 广泛 使 用 : 


格 燕 麦片 公司 考察 了 数 百 个 家 庭 …… 这 是 他 们 的 发 现 : 在 大 城市 的 那些 
无 知 者 家 庭 中 ，12 个 家 庭 当 中 没有 一 家 吃 茂 麦片 …… 而 在 哪些 教育 良好 、 
成 功 和 有 能 力 的 家 庭 当 中 ， 八 分 之 七 的 家 庭 会 定期 吃 燕 喜 片 。 


有 些 广告 主 不 小 心 让 人 们 觉得 他 们 的 产品 并 没有 得 到 消费 者 的 普遍 接纳 。 
看 看 这 则 刊登 在 20 世纪 80 年 代 《 华 尔 街 日 报 》 上 的 计算 机 公司 广告 :“ 和 你 
以 前 听 到 的 完全 相反 ，Digital 公司 开张 营业 了 。” 如 果 消 费 者 认为 Digital 曾经 
倒闭 过 ， 他 们 会 觉得 避免 和 它 做 生意 是 有 道理 的 。(Digital 设备 公司 在 1998 年 
停业 。) 同样 ， 公 司 应 该 慎重 考虑 是 否 在 广告 里 提 及 成 功 应 对 产品 投诉 之 事 ， 
因为 这 意味 着 投诉 常常 发 生 。 


告知 消费 者 产品 得 到 广泛 使 用 的 效果 证 据 


让 我 们 回 到 开头 提出 的 问题 。 有 关 树 木 化 石 的 讯息 可 能 会 被 解读 为 盗窃 化 
石 很 普遍 ， 所 以 游客 可 能 会 认为 :在 什么 也 不 剩 之 前 ， 把 我 们 的 那 份 拿 走 吧 。” 
这 种 预测 来 自 于 社会 证 明理 论 。 研 究 者 用 现场 实验 来 检验 警示 牌 的 作用 。 将 做 
了 标记 的 树木 化 石 放 置 在 特定 的 地 点 。 当 公园 的 警示 牌 立 在 那里 的 时 候 ， 盗 窃 
率 是 7.9%， 而 拿 走 警示 牌 的 时 候 ， 盗 窃 率 降 到 了 2.9% (Cialdini 2003). 

接 下 来 的 实验 室 实 验 也 支持 了 这 一 得 到 广泛 应 用 的 从 众 原 理 


如 果 潜 在 的 慈善 捐赠 者 认为 许多 人 都 已 捐献 ， 那 么 捐款 就 会 更 多 。 研 究 者 
进行 了 五 项 相关 的 实验 。 总 共有 630 名 参与 者 。 询 问 参 与 者 是 否 愿意 为 特别 
HABA AK (4 个 实验 是 为 心脏 协会 捐款 ，1 个 实验 是 献血 ) 。 相 对 于 
控制 组 ， 看 到 捐款 者 名 单 的 参与 者 捐献 〈 捐款 或 献血 ) 更 多 。 如 果 参 与 者 
看 到 先前 捐赠 者 的 捐献 数量 ， 他 们 就 会 捐献 更 多 假设 先前 捐赠 者 的 捐 
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赠 数 量 对 于 目标 市 场 看 来 是 合理 的 ( 三 项 研究 采用 学 生 样 本 ， 两 项 研究 采 
用 所 在 地 区 的 中 产 阶级 居民 ) 。 捐 赠 名 单 越 长 ， 所 获得 的 捐赠 就 越 多 ( 例 
如 名 单 当 中 有 12 个 人 就 比 4 个 人 效果 更 好 ) 。 在 理想 的 情况 下 ， 社 会 证 明 提 
升 的 捐赠 效果 高 达 四 倍 (Reingen 1942)。 


我 们 对 一 份 小 样本 的 准 实验 数据 的 分 析 也 提供 了 支持 : 


包含 广泛 使 用 证 据 的 平面 广告 具有 更 高 的 回忆 率 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 10 
对 广告 ， 每 对 广告 里 有 一 条 提供 了 产品 得 到 广泛 使 用 的 证 据 ， 而 另 一 条 则 
没有 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.3 倍 。 


2.2.2 聚焦 于 和 目标 市 场 相似 的 个 人 


物 以 类 聚 ， 人 以 群 分 。 
一 一 古代 谚语 


很 久之 前 亚当 ,斯 密 就 曾 提 及 这 一 原理 ， 他 说 相对 于 泛泛 的 人 群 ， 人 们 更 
容易 认同 某 些 特定 的 个 体 。 

在 1991 年 的 西班牙 电视 广告 《健身 房 》 中 ， 校 长 在 高 中 生 的 健身 课 上 发 
现 了 一 个 安全 套 ， 他 吹 哨 集合 学 生 ， 并 问 道 :“ 我 在 你 们 的 更 衣 室 里 发 现 了 这 
个 。 这 是 谁 的 ? ”一 开始 没 和 人 回答 ， 他 更 加 严厉 地 质问 :“ 我 说 ， 这 是 谁 的 ? ” 
述 疑 了 一 会 儿 ， 一 个 帅气 的 男孩 站 立 了 起 来 说 :“ 那 是 我 的 "。 然 后 另 一 个 男孩 
站 了 起 来 说 :“ 那 是 我 的 ”。 一 个 女孩 也 站 起 来 说 :“ 那 是 我 的 ”。 年轻 的 观众 会 
对 这 些 学 生产 生 认 同感 。 广 告 语 “ 那 是 我 的 ”在 年 轻 人 中 流行 起 来 了 ， 出 现在 
T 恤 上 ， 还 写 进 了 流行 音乐 里 。 这 条 安全 套 电视 广告 给 我 们 提供 了 应 用 社会 证 
明 的 好 例子 。 

展示 与 消费 者 相似 的 人 按照 广告 里 的 样子 行事 ， 这 样 就 可 以 产生 社会 证 明 
效果 。 这 种 相似 性 可 以 通过 很 多 种 方式 表达 ， 例 如 信念 、 样 貌 、 衣 着 、 声 音 对 
者 是 背景 。 这 条 原理 旨 在 尽 可 能 地 建立 情感 联系 。 

如 果 目 标 市 场 的 消费 者 觉得 所 建立 的 联系 很 新 颖 ， 这 一 原理 就 最 有 效 。 换 
句 话说， 此 前 消费 者 并 没有 意识 到 和 他 们 类 似 的 人 也 使 用 这 个 产品 。 例 如 ， 我 
们 原 以 为 像 我 这 个 年 纪 的 人 ， 没 有 理由 会 成 为 器 官 捐献 者 。 但 是 ， 有 一 年 我 去 
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给 我 的 驾照 办 理 延 期 手续 的 时 候 ， 看 到 了 一 条 广告 ， 里 边 的 捐献 者 和 我 的 年 龄 
相仿 。 于 是 ， 社 会 证 明 原 理 在 我 身上 产生 了 效果 一 一 我 签署 了 捐赠 协议 。 

如 果 广 告 里 的 人 物 与 目标 市 场 不 匹配 ， 身 份 认同 就 会 带 来 麻烦 。 例 如 ，20 
世纪 60 年 代 后 期 ， 一 条 电视 广告 表现 了 这 样 的 场景 : 不 同 种 族 的 人 们 在 庆祝 
仪式 上 享用 Rheingold 啤酒 。 其 中 一 条 广告 的 文案 写 道 :“ 为 什么 华裔 美国 人 更 
喜欢 喝 Rheingold 啤酒 ， 而 不 是 别 的 ? 我 们 也 不 知道 。 但 是 一 定 是 因为 我 们 做 
对 了 些 什 么 。 ”这 个 广告 招来 了 的 很 多 不 堪 入 目的 信件 和 威胁 :“ 我 不 会 喝 那 些 
*/%# 们 喝 的 啤酒 ! ” 

如 果 “ 典 型 消费 者 ”的 形象 不 明确 ， 就 有 可 能 分 散 消费 者 对 广告 讯息 的 注 
意 力 。 例 如 ， 当 大 学 展示 学 生 照 片 的 时 候 ， 通 常 并 不 能 提供 信息 ， 原 因 是 目标 
市 场 的 消费 者 已 经 了 解 典型 学 生 的 样子 。2006 年 7 月 ， 一 项 针对 《美国 新 闻 与 
世界 报告 》 列 出 的 120 家 顶级 大 学 的 网 站 研究 显示 ，56% 的 大 学 展示 了 典型 的 
学 生 照 片 一 一 与 目标 消费 者 相似 ， 但 缺乏 信息 。 

锐 步 在 1988 年 的 电视 广告 “ 锐 步 让 你 成 为 你 〈Reeboks let U.B.U)” 中 误 
用 了 社会 证 明 原 理 ， 广 告 里 出 现 了 一 些 穿着 锐 步 运动 鞋 的 古怪 少年 。 其 中 一 个 
的 画外音 说 道 ,“ 想 成 为 男人 ， 就 不 要 墨守成规 ”“ 坚 持 你 自己 ， 绝 不 模仿 人 ”。 
但 是 很 少 有 十 几 岁 的 孩子 愿意 被 别人 视 为 怪物 。 

研究 者 发 现 ， 大 多 数 电视 广告 都 使 用 了 与 消费 者 相似 的 广告 主 物 ， 但 是 
其 中 很 多 都 违背 了 社会 证 明 原 理 (Stewart & Furse 1986)。 此 外 ， 人 他们 还 发 现 
27% 的 主要 广告 主 的 电视 广告 的 辅助 讯息 中 都 包含 了 背景 人 物 。 其 他 研究 者 也 
得 出 了 类 似 的 结论 (Stewart & Koslow 1989 ; Stanton & Burke 1998). 


宣称 相似 之 人 使 用 产品 的 效果 证 据 


有 三 个 实验 测试 了 在 为 救生 训练 项 目 请 求 捐款 的 广告 里 使 用 “相似 个 体 ” 
的 重要 性 。672 名 参与 者 (以 色 列 学 生 ) 看 到 了 两 组 人 , 一 组 (在 国籍 和 肤色 方面 ) 
和 他 们 相似 ， 另 一 组 和 他 们 不 相似 。 当 广告 里 的 人 物 与 参与 者 相似 的 时 候 ， 捐 
赠 数 量 大 大 高 于 不 相似 的 情况 。 接 下 来 研究 转向 比较 个 体 相似 与 群体 相似 《〈 例 
如 ， 展 示 单 个 受害 者 的 图 片 ， 而 不 是 展示 与 参与 者 相似 的 7 名 受害 者 的 一 组 镜 
头 )。 研 究 的 设想 是 ， 形 焦 于 个 体会 增加 认同 感 ， 建 立 情感 依恋 。 对 相似 个 体 
的 捐赠 会 大 大 地 高 于 对 相似 群体 的 捐赠 。 相 反 ， 如 果 广 告 诊 焦 于 没有 相似 性 的 
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个 人 ， 就 不 会 产生 情感 依恋 ， 所 带 来 的 捐赠 比 提供 一 群 受害 人 信息 的 广告 还 要 
低 。 如 果 是 一 群 不 相似 的 人 ， 在 广告 里 较 少 地 提供 他 们 的 特点 信息 ， 这 样 会 产 
生 相 对 更 好 的 效果 (Kogut & Ritov 2007). 

有 600 多 个 家 庭 参 加 了 一 个 为 期 9 周 的 实验 ， 涉 及 美国 加 州 拉 文 市 的 路 边 
回收 项 目 。 第 一 周 ， 所 有 小 组 家 庭 的 门 上 都 悬挂 了 吊牌 ， 上 写 “ 请 尽 可 能 多 地 
回收 物品 ”。 下 面 是 随后 几 个 实验 周 中 发 生 的 事情 : 


es“ 请求 增加 信息 ”小 组 还 收 到 了 实际 回收 情况 的 信息 。 
e“ 家 庭 反 馈 ” 小 组 收 到 了 对 他 们 自己 回收 行为 的 反馈 信息 。 
e“ 和 邻居 反馈 ”小 组 收 到 了 对 他 们 居住 区 域内 回收 行为 的 反馈 信息 。 


“家 庭 反馈 ” 小 组 的 回收 频率 和 数量 都 有 了 显著 的 增加 ， 而 “邻居 反馈 ” 
小 组 的 提升 幅度 更 大 (Schultz 1998). 

现场 实验 证 明了 身份 认同 的 重要 性 。 研 究 者 测试 了 酒店 内 的 提示 牌 如 何 影 
响 旅 客 反 复 使 用 毛巾 的 行为 。 标 准 的 提示 牌 请 求 旅客 参与 重复 使 用 活动 ， 以 此 
“拯救 环境 ”， 结 果 重 复 使 用 率 为 37%。 第 二 种 提示 牌 增加 了 如 下 讯息 “2003 
年 秋季 ， 有 75% 的 客人 参加 我 们 的 活动 ， 他 们 的 毛巾 至 少 重复 使 用 了 一 次 ” 


结果 重复 使 用 率 增加 到 了 44%。 第 三 种 提示 牌 说 明 某 个 具体 房间 的 重复 使 用 率 


(“75% 住 在 这 个 房间 里 的 客人 ”), 结果 重复 使 用 率 增 加 到 了 49% (Goldstein, 
Cialdini & Griskevivius 2008). a 
还 有 相似 的 一 组 实验 , 酒店 在 提示 牌 上 写 道 ;大 多 数 客人 都 认可 节能 准则 ， 
许多 和 您 一 样 的 客人 都 重复 使 用 他 们 的 毛巾 。 相 对 于 原来 要 求 客人 为 节能 而 重 
复 使 用 毛巾 ， 新 的 提示 上牌 使 酒店 的 洗衣 账单 减少 了 25% (Schultz，Khazian & 
Zaleski 2008). 
我 们 对 准 实验 数据 的 分 析 ， 提 供 了 更 多 的 证 据 : 


平面 广告 车 展示 与 特定 目标 市 场 相似 的 人 使 用 产品 会 有 更 高 的 回忆 率 。 我 
们 的 WAPB 分 析 了 26 对 平面 广告 ， 每 对 广告 里 有 一 条 包含 与 目标 市 场 特性 
相似 的 人 使 用 该 产品 的 信息 ， 另 外 一 条 没有 。 前 者 的 回忆 率 比 后 者 高 1.21 倍 。 


再 来 看 看 非 实验 数据 。 对 电视 广告 在 “针对 像 你 一 样 的 人 ”方面 进行 评分 ， 
分 值 在 中 位 数 之 上 的 广告 比 之 下 的 广告 回忆 率 高 出 16%， 说 服 效果 也 高 出 21% 
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(Walker 2008). 
包含 背景 人 物 的 电视 广告 在 说 服 效果 、 回 忆 率 和 理解 度 方面 都 比 没 有 背景 
人 物 的 广告 低 很 多 (Stewart & Furse 1986). 


2.3 ”稀缺 性 


1934 年 一 家 百货 商场 发 布 了 这 样 一 条 平面 广告 ， 标 题 是 :“ 我 们 相信 ， 在 
纽约 至 少 有 500 个 男人 深 爱 着 自己 的 妻子 …… 并 且 愿 意 在 复活 节 给 她 们 奉 上 一 
束 鲜 花 。” 结 果 商 场 在 3 个 小 时 以 内 卖 掉 了 500 东 鲜 花 ， 这 条 广告 也 当选 为 年 
度 最 佳 零售 广告 (Watkins 1959). 

如 果 人 们 觉得 产品 有 限 或 者 供应 不 足 ， 常 常 更 为 珍视 。 部 分 原因 是 要 炫 炮 


自己 拥有 别人 没有 的 东西 。 如 此 看 来 ， 似 乎 与 社会 证 明理 论 有 冲突 。 但是， 稀 . 


缺 性 有 的 时 候 恰 恰 是 社会 证 明 的 标志 ， 因 为 这 意味 着 “每 个 人 都 想 拥 有 ”。 

稀缺 性 在 人 们 觉得 失去 选择 自由 的 时 候 产 生 作 用 。1985 年 可 口 可 乐 公 司 在 
盲 试 当中 发 现 ， 比 起 老 配方 人 们 更 喜欢 “新 可 乐 ”的 味道 。 但 是 ， 当 公司 从 市 
场 撤销 老 配 方 可 乐 的 时 候 ， 消 费 者 的 反应 就 如 同 自由 被 侵犯 他们 要 求 企业 把 
选择 的 自由 还 给 他 们 。 

有 很 多 法 律 领域 的 研究 都 佐证 了 这 些 关 于 自由 丧失 的 轶 事 。 例 如 ， 在 意外 
事故 的 模拟 陪审 团 中 ， 当 陪审 员 不 知道 被 告 有 意外 保险 的 时 候 ， 他 们 判定 的 损 
害 赔偿 是 33 000 美元 。 当 陪审 员 知 道 被 告 有 保险 时 ， 给 出 的 判罚 增加 至 37 000 
美元 。 但 是 ， 当 陪审 员 知 道 被 告 有 保险 ， 但 法 官 却 要 求 他 们 忽略 这 一 信息 的 时 
候 ， 判 罚 增 加 到 了 46 000 美元 (Broeder 1959)。 同 样 ， 另 外 一 项 实验 室 实验 
也 发 现 ， 在 法 律 案 件 中 ， 如 果 关 于 有 罪 的 弱 指 控 被 采纳 ， 那 么 有 26% 的 参与 者 
会 认为 被 告 有 罪 。 如 果 呈 现 同样 的 证 据 ， 但 不 允许 采纳 ， 那 么 判定 被 告 有 罪 的 
比例 会 增加 到 35% (Sue, Smith & Caldwell 1973). 

另外 一 个 实验 发 现 ， 如 果 法 官 要 求 陪 审 员 忽略 某 些 信息 ， 这 反而 会 使 陪审 
员 更 加 在 意 这 些 信息 。 但 是 这 仅 限 于 法 官 训诫 陪审 团 的 情况 ， 如 果 法 官 只 是 简 
单 指出 某 些 信息 不 可 采纳 ， 那 么 上 述 情况 就 不 会 发 生 。 简 而 言 之 ， 当 陪审 团 认 
为 他 们 的 自由 被 限制 的 时 候 , 这 种 情况 才 会 发 生 (Wolf & Montgomery 1977)。 
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2.31 陈述 具有 了 吸引 力 产品 的 真实 稀缺 性 


HLH, RRL, HAG, BACH, 
一 一 BRB - 葛 拉 西安 ，1637 


1991 年 10 月 ， 联 合 利 华 公司 在 英国 市 场 上 推出 自己 的 黄油 替代 品 ICBINB 
(I Can't Believe It's Not Butter ， 意 为 “我 无 法 相信 它 不 是 黄油 ”) 的 时 候 ， 
黄油 协会 威胁 说 要 采取 法 律 行动 ， 因 为 联合 利 华 使 用 了 “黄油 ”这 个 词 。 作 为 
回应 ， 联 合 利 华 发 布 的 广告 里 展现 了 “被 禁 ” 的 电视 广告 脚本 ， 同 时 还 配 上 一 
个 故事 ， 故 事 讲 的 是 那些 黄油 利益 集团 正在 努力 从 市 场 上 挤 走 ICBINB。 一 个 
月 之 内 ,ICBINB KE, 供不应求 。 这 条 广告 获得 了 IPA 广告 效果 奖 (Duckworth 
1997). 

人 人 都 渴望 的 产品 〈 如 艺术 品 ) 如 果 价 格 昂贵 ， 用 于 享乐 意图 ， 能 向 别人 
RE, 那么 稀缺 原理 最 适用 。 为 了 与 顾客 发 展 长 期 友好 的 关系 , 作为 前 提 条 件 ， 
稀缺 的 真实 性 至 关 重 要 。 

解释 稀缺 的 原因 可 以 增加 可 信和 度 。 但 是 ， 如 果 消 费 者 觉得 这 一 诉求 缺乏 可 
信 性 ， 那 么 他 们 反倒 可 能 被 激怒。 请 思考 这 个 分 时 使 用 公寓 的 营销 方法 :“ 如 
果 您 立刻 购买 ， 我 们 就 给 您 今日 特价 。” 

在 运用 稀缺 性 诉求 的 时 候 ， 应 该 避免 谈 及 效用 。 例 如 ， 当 给 古董 汽车 做 广 
告 的 时 候 ， 不 要 强调 每 公里 耗 油 数 、 安 全 性 或 者 速度 。 如 果 广 告 宣传 效用 ， 消 
费 者 就 可 能 思考 替代 的 产品 ， 而 不 是 这 款 产 品 的 独特 性 。 当 然 ， 对 于 那些 非常 
昂贵 的 稀缺 品 就 更 是 如 此 了 。 例 如 ， 一 张 错 色 瑞 典 邮 票 ，1855 年 印刷 ，1857 
年 使 用 ，1883 年 的 售 价 相当 于 1 美元 。 而 在 1996 年 10 月 ， 这 张 没 有 任何 使 用 
价值 的 “三 斯 基 林 黄 票 ”“ 卖 到 了 230 万 美元 , 按 重 量 计算 这 可 能 是 全 世界 最 贵 
的 东西 。 

博 格 斯 (J.S.G Boggs) 是 一 位 艺术 家 ， 他 画 钞票 ， 还 用 它们 来 买 东西 。 举 
个 例子 ， 他 会 到 饭店 去 吃饭 ， 向 人 们 展示 他 的 现实 主义 作品 ， 比 如 一 张 50 美 
元 的 钞票 。 他 的 画作 很 值钱 ， 它 们 的 价值 与 他 画 在 钞票 上 的 面额 无 关 。 只 看 重 


2 1855 年 发 行 的 瑞典 “三 斯 基 林 黄 票 ” (Treskilling Yellow) 邮票 ， 面 值 为 三 “斯 基 林 ” CHA 
旧 币 单位 〉。 按 照 原先 设计 应 被 印 成 绿色 ， 却 阴错阳差 印 成 黄色 ， 成 为 错 体 邮票 。 一 一 译 者 注 
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效用 的 人 会 错过 他 的 作品 ， 而 收藏 家 却 会 想方设法 得 到 它 ， 因 为 其 中 有 他 们 珍 
视 的 稀缺 性 。 

纳 贝斯 克 的 Snackwells 牌 饼干 上 市 初期 ， 消 费 者 的 需求 非常 强劲 ， 以 至 于 
货架 上 的 Snackwells 产品 被 一 扫 而 空 。 i a ， 广 告 口 
号 是 “ 真 好 ， 我 们 做 的 饼干 可 曾 充足 ? ” 


稀缺 原理 的 效果 证 据 


实验 证 明 ， 高 度 需求 导致 产品 短缺 ， 这 会 更 加 增强 人 们 对 产品 的 渴望 。 
在 一 个 实验 当中 ，134 名 参与 者 被 安排 在 几 个 放 有 饼干 拼 的 房间 里 。 饶 子 分 两 
种 ， 一 种 装 了 2 块 饼 干 ， 另外 一 种 装 了 10 块 饼干 。 第 二 个 实验 员 走 进 房间 说 ， 
他 的 参与 者 吃 掉 的 饼干 比 他 预期 的 多 ， 所 以 ， 他 想 要 用 一 个 装 了 2 ROE h E 
子 换 走 一 个 装 了 10 块 饼 干 的 铅 子 。 在 另 一 种 实验 情境 下 ， 第 二 个 实验 员 也 换 
走 了 第 一 个 实验 员 的 钠 子 ,但 是 这 一 次 他 说 他 是 随意 拿 的 。 实 验 发 现 ， 那 些 认 
为 需求 增多 导致 饼干 不 够 的 参与 者 ， 对 饼干 的 渴望 高 于 那些 认为 只 是 因为 饼干 
的 供应 偶然 减少 的 参与 者 (Worchel，Lee & Adewole 1975)。 更 进一步 的 佐证 
来 自 于 一 个 选择 食谱 图 书 的 实验 。 倘 车 稀缺 乃 因 市 场 行情 而 非 偶 然 供应 不 足 所 
致 ， 参 与 者 会 表现 出 更 高 的 偏好 水 平 〈(Verhallen & Robben 1994). 

实验 表明 只 有 产品 本 身 具有 吸引 力 ， 稀 缺 性 才 会 带 来 更 多 的 需求 。 否 则 ， 
参与 者 就 会 表现 出 利他 行为 ， 把 稀缺 的 产品 让 给 那些 更 想 要 的 人 (Verhallen 
1982). 

1972 EEA “ARERR” PRI TARR A DM SR MRA. AA 
担心 环境 受到 污染 ， 佛 罗 里 达州 的 迈阿密 市 政府 禁止 销售 、 持 有 和 使 用 含有 磷 
酸 盐 的 洗涤 剂 。 禁 令 实 施 以 后 ， 研 究 者 在 迈阿密 市 和 坦 帕 市 《没有 此 项 禁令 ) 
岗 座 城市 分 别 对 过 去 6 个 月 中 使 用 过 含 悉 洗涤 剂 的 家 庭 主妇 进行 访问 ， 让 她 们 
逐 对 含 伴 洗 举 剂 的 洁白 作用 、 去 污 效果 等 7 种 属性 进行 评价 ， 结 果 迈 阿 密 76 
位 受 访 者 给 出 的 每 一 项 评分 都 比 坦 帕 45 位 受 访 者 高 (Mazis 1975). 

在 一 项 有 代表 性 的 研究 中 ， 研 究 者 告诉 200 名 参与 者 研究 涉及 “你 对 艺 
术 印 刷 品 的 感知 和 态度 ”。 首 先 问 参与 者 “你 认为 一 般 情况 下 艺术 印刷 品 有 多 
中 ? ”然后 ,让 参与 者 仔细 观看 两 幅 艺 术 印 和 制品 的 照片 ,一 幅 是 《伦敦 擦 鞋匠 》， 
另外 一 幅 是 《印刷 品 收藏 者 》。 他 们 得 知 其 中 一 幅 只 有 法 国 博物 馆 才 有 原件 ， 
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而 另外 一 幅 则 在 博物 馆 以 及 大 多 数 售 卖艺 术 印 刷 品 的 商店 都 可 以 看 到 。 那 些 认 
为 印刷 品 稀缺 的 参与 者 给 出 了 更 高 的 估价 ， 并 且 更 渴望 得 到 它 (Lynn 1989). 

在 广告 里 提 及 价格 会 影响 对 质量 的 感知 ， 因 而 会 影响 稀缺 性 诉求 的 效果 。 
实验 室 实验 的 171 名 参与 者 都 拿 到 了 一 本 介绍 虚构 的 白 葡萄 酒 的 小 册子 ， 它 由 
只 生长 于 皮 埃 尔 庄园 的 Seyval 葡萄 酿 制 而 成 ， 曾 荣获 “法 国 精致 葡萄 酒 国家 金 
奖 ”。 每 组 都 有 一 半 小 册子 说 这 是 一 种 稀缺 的 葡萄 酒 ， 而 另外 一 半 小 册子 则 说 
这 种 葡萄 酒 供应 充足 。 无 价格 信息 的 小 册子 上 写 着 “可 以 按 一 种 诱 人 的 价格 买 
到 这 种 葡萄 酒 >”， 有 价格 信息 的 小 册子 上 写 着 “可 以 按 每 瓶 20 美元 的 诱 人 价格 
买 到 这 种 葡萄 酒 ”( 这 一 葡萄 酒 价格 在 当时 算 比 较 昂 贵 的 )。 消 费 者 认为 葡萄 酒 
稀缺 或 广告 没有 提 及 价格 时 ， 参 与 者 更 渴望 得 到 这 种 葡萄 酒 (Lynn 1989). 

广告 主 可 以 给 一 些 消费 者 提供 内 部 (稀缺 的 ) 消息 ， 以 此 增强 消费 者 对 于 
稀缺 性 的 感知 。 在 一 个 现场 实验 中 ， 某 进口 牛肉 公司 的 消费 者 看 到 的 是 标准 的 
销售 演示 。 第 二 组 消费 者 被 告知 在 未 来 几 个 月 里 牛肉 供应 可 能 不 足 ， 结 果 第 二 
组 消费 者 订购 的 牛肉 是 标准 演示 组 的 两 倍 。 第 三 组 看 到 了 牛肉 供应 不 足 的 相同 
信息 ， 但 是 同时 也 得 知 这 是 来 自 于 工厂 内 部 的 独家 消息 ， 一 般 人 并 不 知道 ， 换 
句 话 说 ， 这 个 消息 本 身 就 是 稀缺 的 。 结 果 第 三 组 人 购买 的 牛肉 数量 是 标准 组 的 
6 f% (Cialdini 2009). 


2.3.2 ”限制 产品 销售 


if ei (Hopkins 1923) 指出 ,“ 仅 限于 特定 阶层 的 优惠 总 是 比 普 惠 更 有 
J” E RELA RARR) P, Ba. 吐 温 也 认识 到 了 这 一 点 :“ 妇 
瑞 禁 入 ”， 他 说 ,“ 如 果 这 样 的 话 还 不 能 吸引 他 们 ， 我 就 不 了 解 阿肯色 了 ! ” 

限制 产品 销售 的 方式 很 多 ， 可 能 与 购买 产品 的 时 间 、 消 费 者 的 类 型 或 者 产 
品 的 数量 有 关 。 例 如 ，19 世纪 中 叶 ， 巴 纳 姆 (P.T. Barnum) 的 马戏 团 广 告 就 利 
用 了 时 间 的 稀缺 性 ， 广 告 里 写 道 “ 只 限 本 周 ”。 

如 果 有 比较 好 的 限制 理由 ， 例 如 需求 量 很 大 ， 那 么 效果 就 会 更 好 。 对 于 高 
卷 入 产品 尤其 如 此 。 
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限量 供应 的 效果 证 据 


为 了 验证 限 售 对 不 同 消费 者 的 作用 ,研究 人 员 让 64 名 参与 者 进行 了 一 
验 室 实验 , 阅读 从 色情 图 书 封 面 摘抄 下 来 的 内 容 , 其 中 一 半 人 看 到 了 补充 说 明 : 
这 本 书 仅 限 “21 岁 及 以 上 的 人 ”阅读 。 年 龄 限制 明显 增加 了 人 们 阅读 这 本 书 的 
RA (Zwllinger et al. 1975). 

有 三 个 实验 检验 了 时 间 限 制 的 作用 ， 参 与 者 包括 37 名 大 学 生 、67 名 电话 
接线 员 和 305 名 自然 情境 下 的 快餐 顾客 。 结 果 发 现 ， 只 有 理由 充分 ， 时 间 限 制 
才 会 奏效 (Brannon & Brock 2001). 

更 进一步 的 支持 来 自 对 非 实 验 数据 以 及 三 个 实验 室 实 验 〈 其 中 一 个 在 香港 
进行 ) 的 分 析 。 如 果 存 在 购买 数量 限制 、 时 间 限 制 以 及 购买 前 提 条 件 〈“ 仅 在 
至 少 购买 25 美元 的 产品 以 后 才能 获得 ”) 等 稀缺 性 诉求 ， 参 与 者 就 会 产生 更 强 
的 购买 意愿 ， 但 降价 幅度 足够 大 时 才 会 如 此 。 稀 缺 条 件 显 著 提 升 了 顾客 对 优惠 
的 评价 〈Inman，Peter & Raghubir 1997). 

对 于 低 卷 入 产品 的 稀缺 性 ， 并 不 太 需 要 给 出 充分 的 理由 。 实 验 室 实验 的 
145 名 参与 者 看 到 了 两 升 的 瓶装 苏打 水 的 广告 。 有 些 广告 没有 购买 数量 限制 ， 
有 些 限购 2 瓶 ， 另 外 一 些 限购 4 瓶 。 当 限购 4 瓶 时 ， 消 费 者 的 购买 意愿 明显 高 
于 限购 2 瓶 和 没有 购买 限制 的 情况 。 限 购 数 量 只 有 比 消费 者 平时 打算 购买 的 
数量 略 多 的 时 候 ， 这 种 购买 限制 才 会 产生 良好 的 作用 〈Lessne & Notarantonio 
1988). 


2.4 JAA 


PRU WET REE, ZAARMA LAR, KARRERA. 
一 一 巴尔 塔 沙 ， 葛 拉 西安 ，1649 


1968 Ff + SRR FF Gane Elliott〉 在 爱 荷 华 州 的 小 学 三 年 级 学 生 中 进行 
了 “ 蓝 色 眼睛 与 棕色 眼睛 ”的 研究 ， 显 示 了 归 因 的 力量 。 实 验 开始 时 她 告诉 学 
生 们 ， 棕 色 了 眼睛 的 人 眼球 中 有 更 多 的 黑色 素 ， 因 此 视力 比 蓝 色 眼 睛 的 人 更 好 。 
孩子 们 随后 的 行为 发 生 了 奇特 的 变化 。 同 一 天 ， 棕 色 眼 睛 的 孩子 在 测试 中 表现 
得 比 蓝 色 了 眼睛 的 孩子 好 很 多 。 第 二 天 ， 她 告诉 孩子 们 ， 她 弄 错 了 ， 实 际 上 科学 
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92 告 说 服 为 


研究 显示 蓝 色 眼睛 的 人 视力 更 好 。 这 导致 孩子 们 的 行为 逆转 ; SR, HERE 
的 孩子 在 测试 中 表现 得 更 好 。 这 项 眼睛 颜色 的 研究 在 美国 很 多 学 校 进行 了 重 
复 。 艾 略 特 与 学 校 董事 会 的 关系 因此 产生 裂痕 ， 持 续 数 十 年 之 入 。 然 而 ， 很 长 
时 间 以 后 孩子 们 依然 记 着 这 项 活动 ， 并 把 它 当做 一 次 重要 的 学 习 体验 。 

这 一 归 因 原理 又 称 为 皮 格 马 利 仿效 应 (来 自 萧 伯 纳 的 戏剧 ， 该 剧 后 来 改编 
为 《 窃 穹 淑女 》)。 学 者 们 有 时 候 也 称 之 为 “贴标签 〈labeling)”。 


2.4.1 把 良好 的 行为 或 特质 归 因 于 目标 市 场 


20 世纪 90 年 代 初 期 《经 济 学 人 》 杂 志 推 出 了 一 系列 赞美 读者 的 广告 。 其 
中 一 条 广告 说 :“ 一 张 海 报 不 应 该 超过 八 个 字 ， 因 为 这 是 普通 读者 一 眼 所 能 
到 的 最 多 字数 。 不 过 ， 本 条 广告 是 给 《经 济 学 人 》 的 读者 们 看 的 。” 另 一 个 路 
牌 广告 说 :“ 如 果 你 是 我 们 的 读者 ， 经 过 这 个 海报 的 时 候 ， 请 让 您 的 司机 按 响 
喇叭 。” 第 三 个 广告 说 :““ 我 从 来 不 读 《 经 济 学 人 》”， 说 这 人 句 话 的 是 一 名 42 岁 
的 管理 见习 生 。” 

归 因原 理 背后 的 思想 是 : 茶 维 潜在 消费 者 ， 说 他 们 具备 某 种 特质 ， 而 该 特 
质 会 引发 特定 的 行为 。 如 果 人 们 得 到 恭维 ， 感 到 自信 ， 归 因 就 会 带 来 有 利 的 反 
应 。 人 们 似乎 愿意 接纳 任何 解释 他 们 具有 某 种 良好 品质 的 理由 。 

归 因 如 果 看 不 到 有 意 的 操纵 ， 就 会 更 加 有 效 。 因 此 ， 它 对 于 慈善 捐赠 之 类 
的 社会 活动 最 有 效 。 

广告 主 使 用 归 因 方法 由 来 已 入 。19 世纪 80 和 年代， 约翰 ， 沃 纳 梅 克 百 货 商 
场 推出 了 如 下 广告 : “就 像 天 然 钴 石 有 用 一 样 ， 人 造 钻石 也 有 自己 的 用 处 。 那 
些 同时 拥有 这 两 种 钴 石 的 女士 ， 最 明白 它们 的 区 别 。”1903 年 Shredded 小 麦 公 
司 的 创始 人 的 广告 是 : “产品 主要 卖 给 上 流 社 会 ， 那 些 带 盒饭 的 人 从 来 不 吃 我 
们 的 小 麦 。” 一 条 1950 年 的 贝尔 电话 公司 的 平面 广告 写 道 :“ 您 的 合作 ， 一 - 直 
以 来 都 是 帮助 我 们 维持 良好 通信 服务 的 最 重要 的 力量 ， 我 们 想 让 您 知道 ， 我 们 
对 此 由 衷 感激 。” 

归 因 效果 还 体现 在 史上 最 著名 的 电视 广告 当中 ， 即 苹果 公司 的 广告 
《1984》。 它 在 全 美国 只 播 出 了 一 次 ， 就 是 在 1984 年 美国 橄榄 球 超 霸 杯 大 赛 期 
间 。 广 告 里 一 群 目 光 空 润 的 秃顶 家 伙 列 队 走向 礼堂 ， 礼 堂 的 巨型 屏幕 上 有 一 个 
独裁 者 在 对 他 们 讲话 。 在 卫兵 的 追赶 下 ， 一 位 女士 跑 了 进来 ， 奋 力 掷 出 一 柄 大 
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铁 锤 ， 击 穿 了 屏幕 。 观 众 被 告知 : 1 月 24 日 苹果 将 会 推出 Macintosh 电脑 ， 人 
们 将 会 见证 1984 年 为 什么 不 会 像 小 说 《1984》。 这 则 电视 广告 带 来 了 巨大 的 销 
售 反应 , 以 至 于 蔷 果 公司 都 无 法 及 时 满足 顾客 的 需求 。 这 条 广告 隐 含 的 意思 是 : 
IBM 卖 给 不 会 独立 思考 的 人 , 而 苹果 则 卖 给 那些 像 这 些 观众 一 样 有 创造 力 的 人 。 


归 因 的 效果 证 据 


将 文法 学 校 的 学 生 分 成 三 组 参加 实验 :“ 归 因 组 ”的 学 生 被 告知 他 们 看 上 去 
很 整洁 ;“ 训 诚 组 ”的 学 生 被 告知 他 们 本 应 该 很 整洁 〈 却 没有 做 到 ) ; “控制 组 ” 
的 学 生 没有 得 到 任何 评价 。 在 随即 进行 的 整洁 度 评价 中 ,“ 归 因 ” 的 效果 几乎 

是 “斥责 ”的 两 倍 。 而 在 较 长 期 的 评价 中 ， 归 因 组 的 整洁 度 评价 比 即 时 评价 还 
要 高 ， 而 训诫 组 的 整洁 度 评 愉 略 低 于 控制 组 。 研 究 者 推测 ， 训 诚 方 法 的 失败 是 
因为 其 中 涉及 负面 的 归 因 ， 它 暗示 学 生 并 不 整洁 。 在 另外 一 个 实验 中 也 观察 到 
了 相似 的 结果 ， 实 验 在 四 个 二 年 级 的 班级 进行 ， 一 些 学 生 被 告知 他 们 有 能 力 和 
动机 在 数学 考试 中 取得 好 成 绩 , 而 另外 一 些 学 生 则 没有 得 到 这 种 鼓励 (Miller， 
Brickman & Bolin 1975). 

实验 室 实验 中 318 名 参与 者 看 到 美国 心脏 协会 请 求 捐助 的 广告 。 一 半 人 看 
到 广告 里 的 人 是 和 他 们 一 样 “ 乐 于 助人 的 人 ”他们 的 捐献 意愿 比 没 有 贴 上 如 
此 标签 的 人 高 2.8% (Moore, Bearden & Teal 1985, Table 1). 

有 篇 综述 引用 了 另外 五 项 与 这 条 原理 相关 的 研究 ， 实 验 结果 都 支持 这 一 原 
理 。 此 外 ， 另 一 个 现场 实验 中 研究 者 给 1 450 位 佛蒙特 小 镇 居民 寄 去 请 求 他 们 
给 佛蒙特 心脏 病 基金 会 捐款 的 邮件 。 处 理 组 收 到 的 邮件 里 包含 有 正面 而 中 肯 的 
标签 ， 邮 件 上 写 着 : 他 们 “ 像 自 己 镇 上 的 其 他 居民 一 样 关心 别人 ”。 这 封 邮 件 
使 处 理 组 捐赠 总 额 比 控制 组 增加 了 3.6%。 控 制 组 收 到 了 同样 的 请 求 ， 但 是 邮件 
中 没有 类 似 的 标签 (DeJong & Oopik 1992). 

另 一 篇 综述 总 结 了 各 种 证 据 ， 证 明 人 们 总 是 相信 那些 适用 于 所 有 人 的 正面 
个 性 特点 描述 都 是 给 自己 量 身 定做 的 〈Snyder 1978)。 一 个 由 41 位 计算 机 游戏 
用 户 参加 的 小 型 实验 进一步 证 明了 这 一 观点 。 当 计算 机 奉承 用 户 〈( 如 你 在 按 逻 
辑 关 系 处 理 数 据 方面 具有 非 几 的 才能 ) 时 ， 参 与 者 会 在 互动 性 、 电 脑 性 能 以 及 
自己 的 表现 等 方面 给 出 比 没有 这 些 奉承 时 更 高 的 评分 。 不 诚实 的 奉承 (参与 者 
事先 得 知 那些 溢 美 之 词 都 不 是 禁 于 他 们 的 真实 表现 ) 几乎 和 基于 实际 表现 的 夸 
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奖 具 有 同样 的 效果 (Fogg & Nass 1977). 


你 最 近 买 过 车 吗 ? 你 可 能 已 经 注意 到 汽车 推销 员 很 想 让 你 喜欢 他 们 。 他 们 
可 能 会 拿 出 自己 和 家 人 的 照片 ， 好 像 在 说 “ 瞧 ， 我 们 都 是 实在 人 ! ”然后 他 们 
会 向 你 吐露 心声 : 他 们 喜欢 你 ， 愿 意 尽力 为 你 从 那个 打算 就 此 成 交 的 小 气 经 理 
那里 争取 更 多 的 优惠 。 

特 百 惠 是 制造 塑料 食品 储存 容器 的 公司 ， 它 的 “销售 人 员 ” 绝 大 部 分 由 女 
性 组 成 ， 她 们 在 自己 的 家 中 组 织 聚 会 。 特 百 惠 的 理念 有 两 层 : 销售 产品 和 吸收 
其 他 人 参加 聚会 。 人 们 参加 聚会 是 因为 他 们 的 朋友 《〈 即 女 主 人 ) 邀请 了 他 们 。 
为 了 保持 与 朋友 〈( 女 主人 ) 的 良好 关系 ， 他 们 经 常会 购买 这 些 产品 。 

这 些 策略 旨 在 劝说 购买 者 喜欢 上 与 产品 有 关 的 某 些 特点 。 平 衡 理 论 图 可 以 
说 明 这 条 原理 。 线 条 代表 关系 。 加 号 代表 积极 关系 (喜爱 ); 减 号 代表 消极 关系 。 
举 个 例子 ， 一 个 对 目标 市 场 有 吸引 力 的 代言 人 明确 表示 他 喜欢 这 个 产品 ， 这 就 
是 一 种 积极 的 促进 因素 。 

把 这 些 关 系 符号 相 乘 ， 如 果 结 果 为 正 ， 如 下 图 所 示 ， 那 么 人 们 就 会 觉得 自 
在 。 但 是 如 果 标 在 产品 上 的 符号 为 负 ， 人 们 就 会 感到 不 舒服 ， 尝 试 将 其 他 东西 
带 入 平衡 关系 中 。 这 种 观念 有 时 被 称 为 “平衡 理论 ”， 它 的 提出 至 少 可 以 追溯 
到 20 世纪 初期 。 

考虑 以 下 情况 ， 广 告 主 正在 向 市 场 推出 一 款 名 为 猎豹 的 新 车 。 它 或 许 与 某 
个 受 人 推崇 的 竞争 品牌 《如 宝马 ) 一 样 ， 都 有 某 种 让 人 喜欢 的 特点 ,“ 猎豹 使 
用 与 宝马 一 样 的 阐 车 系统 。 ”假设 目 标 市 场 已 经 对 宝马 有 积极 的 态度 ， 广 告 又 
在 宝马 和 猎豹 之 间 建 立 了 积极 的 关联 。 为 了 保持 协调 ， 目 标 市 场 就 更 可 能 形成 
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对 猜 豹 的 积极 印象 。 

遇 到 新 事物 时 人 们 倾向 于 保持 原先 的 观点 。 1928 年 ， 一 所 德国 学 校 将 学 生 
分 为 两 组 参加 实验 ， 一 组 由 总 是 受到 同学 喜爱 的 学 生 组 成 ， 另 外 一 组 则 是 由 总 
是 被 同学 讨厌 的 学 生 组 成 。 实 验 人 员 以 不 同 的 方式 训练 学 生 ， 让 受 喜 爱 的 学 生 
故意 犯 下 错误 ， 让 不 受 喜爱 的 学 生 有 完美 的 表现 。 然 后 让 这 两 组 学 生 在 没有 参 
加 训练 的 同学 面前 表演 。 在 同学 们 眼 里 ， 受 喜爱 的 学 生 表现 良好 ， 而 不 受 喜 爱 
的 学 生 则 犯 了 错误 (Krech, Crutchfield & Ballachey 1962, pp.27-28). 


2.5.1 ”把 产品 与 积极 相关 的 事物 联系 起 来 


愉悦 令 人 心 宽 。 我 们 变 得 非常 容易 受 暗示 ， 可 能 积极 地 看 待 一 切 事物 。 


一 一 沃尔特， 迪 尔 .斯 科 特 ，1908 


2003 年 的 柯达 电视 广告 表现 了 一 个 年 轻 男 孩 ， 一 名 友好 的 柯达 销售 代表 正 
在 店 里 教 他 如 何 使 用 柯达 成 像 技术 放大 照片 。 他 提高 了 照片 的 质量 ， 把 它 放 大 
到 自己 想 要 的 尺寸 ， 并 且 打 印 出 来 。 直 到 广告 结尾 ， 男 孩 把 照片 递 给 祖母 的 那 
一 刻 ， 我 们 才 看 到 了 这 张 照片 : 祖母 还 是 年 轻 姑 娘 时 打 棒 球 的 样子 。 

思考 一 下 ， 如 何 把 产品 和 有 利 的 事情 联系 在 一 起 。 这 条 原理 最 适用 于 低 卷 
入 的 产品 。 

广告 主 应 该 留意 不 要 让 不 相关 的 好 事情 淹没 了 广告 讯息 。 也 就 是 说 ， 宠 
物 、 婴 儿 、 有 魅力 的 模特 、 美 丽 的 风景 等 ， 如 果 与 广告 诉求 不 相关 ， 就 会 分 散 
消费 者 对 有 力 论据 的 注意 。 

省 策 “金牌 原味 ”咖啡 在 1990 年 至 1997 年 播 出 了 由 13 个 电视 广告 片 组 
成 的 系列 广告 。 开 篇 讲 的 是 一 位 女士 从 她 的 男 邻居 那里 借 来 金牌 原味 咖啡 。 因 
为 对 该 产品 的 共同 兴趣 ， 两 人 之 间 逐 渐 产 生 爱 意 。 虽 然 每 一 条 系列 广告 都 有 故 
事 的 开始 、 中 间 和 结尾 ， 但 系列 广告 的 情节 具有 连续 性 ， 它 假定 观众 已 经 看 过 
前 边 的 广告 。 那 些 错 过 广告 的 观众 要 向 别 的 人 打听 上 一 集 里 发 生 了 什么 。 每 一 
条 广告 都 有 新 的 情节 上 演 ， 并 在 结尾 的 时 候 给 观众 留 下 悬念 ， 让 他 们 等 待 下 一 
个 故事 。 据 说 这 次 广告 策划 使 金牌 原味 咖啡 的 销售 量 增长 了 10%。 

2000 年 6 月 英国 的 Sainsbury 连锁 超市 的 销售 业绩 不 佳 。 市 场 调 查 发 现 它 
的 形象 显得 “ 太 过 精英 ， 太 过 高 档 ， 还 有 点 太 过 傲慢 ”。 为 了 扭转 人 们 的 成 见 ， 
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Sainsbury 发 布 了 一 系列 电视 广告 ， 主 演 杰 米 ， 奥利弗 是 痴迷 食物 且 招 人 喜爱 
的 24 岁 主 厨 。 在 播 出 了 41 条 由 奥利弗 出 演 的 广告 以 后 ， 消 费 者 开始 觉得 与 
Sainsbury 超市 的 关系 更 亲密 了 。 奥 利 弗 代言 的 广告 使 得 Sainsbury 超市 的 销售 
KESK, HRAT IPA 广告 效果 奖 (Rimini 2003). 

1983 年 英国 的 一 项 研究 显示 ， 每 个 人 都 知道 《黄页 》(Yellow Pages), 18 
是 很 多 人 都 把 它 和 生活 当中 不 愉快 的 经 历 联系 在 一 起 〈 例 如 需要 修理 漏 雨 的 屋 
顶 )。 为 了 解决 这 个 问题 ， 该 公司 制作 了 一 条 电视 广告 ， 广 告 情 节 是 这 样 的 ; 
一 位 老 先生 到 二 手书 店 寻 找 一 本 哈 特 利 (J.R.Hartley) Pri (Kf). 一 家 店 
里 没有 ， 他 就 到 另外 一 家 店 接着 找 ， 但 是 结果 还 是 一 样 。 他 回 到 家 中 ， 女 儿 递 
上 一 杯 茶 和 一 本 《黄页 》。 按 着 《黄页 》 里 的 电话 ， 他 终于 找到 了 有 这 本 书 的 
书店 ， 于 是 要 求 店主 帮 他 把 书 留 好 。 店 主 答应 了 ， 让 他 留 下 自己 的 名 字 ， 他 回 
答 说 “ 哈 特 利 ” 挂 断 电话 ， 他 坐 了 下 来 ， 眼 里 内 动 着 泪 光 。 该 广告 在 电视 里 
播 出 了 12 年 ， 回 忆 率 超过 80%， 很 多 人 都 能 说 出 其 中 的 细节 。 因 为 这 条 广告 
如 此 受 欢迎 ， 所 以 该 公司 在 1991 年 真 的 资助 哈 特 利 出 版 了 一 本 名 为 《飞鱼 》 
的 书 ， 结 果 这 本 书 成 为 当年 圣诞 节 英国 最 畅销 的 书 。 

把 产品 与 积极 事物 联系 起 来 可 以 起 促进 作用 ， 反 之 亦 然 。 如 果 你 想 劝 阻 某 
种 行为 ， 就 把 它 和 不 好 的 事物 联系 起 来 。 建 立 与 不 良 事 物 的 联系 ， 就 可 以 有 效 
地 避免 吸烟 、 乱 丢 垃 圾 ， 防 止 污染 。 

把 产品 和 不 好 的 事物 联系 在 一 起 对 于 广告 主 有 非常 高 的 风险 。 例 如 ， 可 口 
可 乐 的 广告 始终 竭尽 全 力 把 自己 的 饮料 和 美好 的 形象 联系 在 一 起 的 。 但 是 21 
世纪 初 它 的 两 条 广告 都 违背 了 这 一 模式 。 其 中 一 个 广告 里 ， 女 演员 佩 内 洛 普 ' 克 
鲁 兹 先是 大 口 灌 下 可 乐 ， 然 后 又 把 它 蜡 了 出 来 。 在 男 外 一 个 广告 《101 FHS 
祖母 》 中 ， 开 场 是 感人 的 家 庭 团聚 场景 ， 但 是 ， 当 老 祖 母 发 现 聚 会 上 竟然 没有 
可 口 可 乐 的 时 候 ， 她 开始 发 恕 ， 并 且 搅 乱 了 整 场 聚会 。 

如 果 产 品 乏 善 可 陈 ， 寻 找 共同 的 敌人 或 诈 有 用 。 找 出 目标 市 场 顾客 不 喜欢 
的 方面 ， 然 后 证 明 你 的 产品 与 此 不 同 。 这 种 方法 适用 于 帝 选 活动 和 公益 广告 。 
我 并 不 建议 商业 广告 采用 这 种 方法 。 

挪威 奥斯陆 的 公交 系统 Oslo Sporveier 曾经 使 用 过 共同 敌人 法 。 在 它 的 电 
视 广 告 里 ， 一 位 中 年 男子 头 上 的 帽子 被 风 吹 中 了， 在 他 追赶 帽子 的 时 候 ， 开 敞 
篷车 的 坏 小 子 故 意 调转 方向 ， 碾 压 他 的 帆 子 。 过 了 一 会 儿 ， 中 年 男子 上 了 有 轨 
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电车 ， 而 坏 小 子 的 车 就 停 在 电车 轨道 边 上 。 有 轨 电 车 猛 地 朝 敞篷 车 的 方向 撞 了 
过 去 , 那 位 中 年 乘客 暗自 高 兴 。 挫 败 那 些 把 汽车 停靠 在 公交 轨道 上 的 共同 敌人 ， 
公交 员工 和 乘客 都 会 开心 。 

再 次 重申 ， 在 商业 广告 里 采用 共同 敌人 法 具有 危险 性 。 1985 年 汉堡 王 推 
出 了 一 条 电视 广告 ， 主 角 是 个 “讨厌 鬼 ”( 广 告 里 从 来 没有 吃 过 汉堡 王 的 虚构 
人 物 )， 这 个 奇怪 的 家 伙 竟 然 连 汉 堡 王 都 找 不 到 。 该 广告 想 要 传达 的 讯息 是 ， 
你 们 《〈 也 就 是 观众 ) 与 “讨厌 鬼 ” 不 同 ， 因 此 ， 你 们 会 喜欢 汉堡 王 。 广 告 吸引 
了 很 多 人 的 注意 ， 但 效果 并 不 好 。 坎 纳 (Kanner 2004) 总 结 了 各 种 批评 “IK 
是 十 年 间 精 心 制 作 的 广告 败笔 ”。 


积极 相关 形象 的 效果 证 据 
我 们 的 准 实验 数据 显示 该 原理 效果 较 弱 。 我 们 仅 在 低 卷 入 产品 找到 了 证 据 : 


含有 积极 关联 的 低 卷 入 产品 的 平面 广告 具有 更 高 的 回忆 率 。 我 们 的 WAPB 
分 析 了 17 对 低 卷 入 产品 的 平面 广告 ， 每 对 广告 里 一 条 把 产品 与 积极 相关 的 
形象 联系 在 一 起 ， 另 一 条 则 没有 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.04 倍 。 


在 对 WAPB 非 实 验 数 据 的 分 析 中 ， 我 们 发 现 ， 按 照 行业 标准 ，42 条 含有 
积极 关联 的 低 卷 入 产品 的 广告 ， 其 说 服 能 力 得 分 比 不 含 积极 关联 的 另外 46 条 
告 高 5%。 


2.6 权威 


在 一 系列 实验 室 实验 中 , 研究 者 让 参与 者 在 测试 对 象 错误 回答 “学 习 测 试 ” 
门 题 时 对 他 进行 电击 〈 测 试 对 象 实际 上 是 实验 团队 的 成 员 ， 并 没有 真 的 遭 到 电 
击 )。 参 与 者 看 不 到 测试 对 象 ， 但 是 可 以 昕 到 他 的 惨 叫 声 。 如 果 参 与 者 问 ， 他 
们 是 否 还 应 该 继续 电击 ， 研 究 者 会 告诉 他 们 “一 定 要 继续 做 ”。 三 分 之 二 的 参 
与 者 会 听从 实验 者 的 指挥 ， 对 测试 对 象 不 断 进行 越 来 越 强 的 电击 ， 直 至 电压 达 
到 450 伏 。 因 为 惨 叫 声 消失 了 ， 所 以 很 多 参与 者 都 会 认为 测试 对 象 最 后 死 于 电 
击 。 尽 管 参与 者 对 这 个 结果 感到 不 安 ， 但 是 他 们 还 是 会 继续 ， 因 为 他 们 在 服从 
权威 的 指令 Milgram 1974)。 人 们 大 大 地 低估 了 这 个 实验 中 人 们 完全 服从 的 比 
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例 (Blass 1999). 
这 个 研究 通过 极端 负面 影响 的 例子 说 明了 权威 的 力量 。 当 然 ， 权 威 也 能 起 
积极 作用 。 


2.6.1 利用 权威 的 支持 增强 可 信和 度 


权威 原理 具有 很 强 的 说 服 力 ， 对 于 信心 型 产品 〈 即 产品 的 质量 和 性 能 完全 
是 个 信心 问题 ) 尤其 如 此 。 如 果 消 费 者 不 能 判断 产品 的 质量 ， 那 么 他 们 通常 会 
依赖 权威 。 

如 果 受 人 尊敬 的 个 人 或 者 机 构 支 持 某 一 讯息 ， 那 么 它 的 可 信 度 就 会 比较 
高 。 例 如 ,那些 经 营 高 端 产品 的 英国 商人 总 会 说 他 们 的 产品 是 特 供 女 王 〈 国 王 ) 
的 : “女王 陛下 钦定 ”。 

代言 人 的 样子 、 穿 着 、 行 为 和 说 话 方式 都 应 该 显得 有 权威 。 笔 迹 、 字 体 、 
布局 也 都 应 该 看 上 去 有 权威 。 

这 条 原理 看 起 来 如 此 明显 ， 我 们 可 能 会 觉得 还 有 什么 可 研究 的 呢 ? 事实 
上 ， 研 究 证 明 的 不 是 权威 有 没有 说 服 力 ， 而 是 权威 的 说 服 力量 有 多 么 强大 。 


权威 的 效果 证 据 


后 续 研究 支持 了 米尔 格拉 姆 关于 权威 影响 力 的 发 现 (Blass 1991，1999 )。 
另外 ， 我 也 进行 了 一 些 扩展 研究 。 在 我 的 研究 中 ， 参 与 者 扮 成 普 强 (Upjohn) 
制药 公司 七 人 董事 会 的 成 员 。 他 们 看 到 了 科学 家 小 组 提供 的 证 据 ， 证 据 显示 他 
们 的 药品 Panalba 应 对 每 年 20 个 人 的 死亡 负责 ， 如 果 病 人 服用 具有 同样 功效 的 
替代 药物 ， 死 亡 就 可 能 不 会 发 生 。 面 对 这 种 情况 ， 那 些 扮演 普 强 公 司 董事 的 57 
组 参与 者 ， 没 有 一 组 决定 让 Panalba 退出 市 场 (Armstrong 1977). 

权威 的 力量 在 另外 一 个 现场 实验 中 也 得 到 证 实 。 在 这 个 实验 中 ， 尽 管 药品 
没有 得 到 授权 ， 而 且 用 量 是 药品 包装 上 所 写 最 大 剂量 的 两 倍 ，22 个 护士 之 中 有 
21 人 把 它 发 给 了 病人 。 尽 管 医生 在 电话 上 给 出 处 方 (这 种 做 法 违背 医院 政策 )， 
而 且 护 士 也 不 认识 这 个 打 来 电话 的 医生 ， 上 述 情况 还 是 发 生 了 。 另 外 一 组 样本 
有 33 名 护士 ， 其 中 31 人 说 她 们 不 会 遵从 这 样 的 医嘱 。 其 实 ， 她 们 并 没有 意识 
到 自己 会 在 多 大 程度 上 受到 权威 人 物 的 影响 (Hofling et al. 1966). 
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2.7 承诺 


人 们 通常 都 会 努力 做 到 言行 一 致 ， 或 者 努力 按照 过 去 的 方式 做 事 。 所 以 ， 
大 多 数 人 都 会 看 重 他 们 做 出 的 承诺 。 这 让 他 们 觉得 自己 是 个 可 靠 、 理 智 、 值 得 
信赖 的 人 。 因 此 ， 承 诺 特 别 适 用 于 与 公益 有 关 的 行为 。 | 


2.7.1 让 消费 者 做 出 明确 的 承诺 


承诺 在 许多 情况 下 都 有 效 ， 但 对 高 卷 入 产品 更 有 说 服 效果 。 承 诺 能 让 消费 
者 一 步 步 地 采取 行动 ， 从 而 减少 他 们 感知 到 的 风险 。 如 果 承 诺 与 社会 期 待 的 行 
为 有 关 ， 就 特别 具有 说 服 力 。 例 如 ， 为 节约 用 电 ， 可 以 在 电费 账单 里 夹 一 张 广 
告 传单 ， 请 消费 者 为 下 个 月 的 电费 支出 制定 目标 。 


明确 学 诺 的 效果 证 据 


让 房 主 做 出 节约 能 源 的 个 人 承诺 后 ， 他 们 下 个 月 比 控制 组 少 用 了 4% 的 能 
源 (Pallak & Cummings 1976). 

在 六 个 实验 中 ， 研 究 者 请 本 科 生 为 大 学 委员 会 或 者 艾滋 病 预 防 项 目 提供 志 
愿 服务 。 某 些 情况 下 ， 参 与 者 若 愿意 主动 提供 志愿 服务 ， 就 在 “是 ”的 选 框 中 
打 钩 (主动 的 肯定 〉; MRNA RIS, MEM AAA CoN 
否定 )。 男 外 一 些 情况 下 ， 他 们 若 不 想 做 志愿 者 ， 就 要 在 “不 ”的 选 框 中 打 钧 
《主动 的 否定 )， 如 果 愿 意 做 志愿 者 就 跳 过 此 题 “ 被 动 的 肯定 )。 那 些 做 出 主动 
选择 的 参与 者 更 可 能 按照 他 们 的 选择 行动 : 47% 的 主动 志愿 者 在 之 后 的 三 天 取 
走 了 培训 指导 材料 ， 而 这 一 比例 在 被 动 的 志愿 者 中 仅 为 17% (Cioffi & Garner 
1996). 


假设 你 正在 街 上 行走 ， 有 人 走 过 来 请 你 完成 一 项 针对 美国 心脏 协会 的 简单 
调查 ， 无 论 你 是 接纳 还 是 拒绝 ， 这 个 人 都 会 请 你 捐款 给 美国 心脏 协会 。 你 被 邀 
请 参加 调查 这 一 事实 ， 是否 会 让 你 更 可 能 捐赠 ? 
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2.7.2 TLRS, RSL GRAB 
wx 


有 一 种 获得 承诺 的 方法 叫做 登门 槛 法 〈foot in the door，FITD)。 这 一 方法 
假定 ， 如 果 人 们 先前 做 出 相对 较 小 的 承诺 ， 例 如 索要 产品 信息 ， 那 么 他 们 就 更 
可 能 做 出 更 进一步 的 承诺 。 第 一 步 应 该 让 人 们 自由 地 选择 。 如 果 人 们 答应 起 先 
的 请 求 就 给 予 报酬 ， 登 门槛 法 就 不 会 产生 效果 。 

起 先 的 要 求 和 之 后 的 要 求 越 相 似 ， 登 门槛 方法 就 越 有 效 C Freedman & 
Fraser 1966)。 例 如 ， 为 了 让 人 们 更 多 地 在 医院 进行 志愿 服务 ， 可 能 先 要 求 他 们 
填写 一 份 问卷 ， 询 问 如 何 改善 医院 的 服务 。 然 后 ， 医 院 方面 可 以 一 边 感谢 他 们 
填 答 问卷 ， 一 边 请 求 他 们 做 志愿 者 。 

广告 主 在 不 同 商品 上 使 用 登门 槛 法 由 来 已 久 。 有 具体 而 言 ， 当 产品 或 者 服务 
需要 消费 者 投入 大 量 时 间 和 人 金钱 时 ， 先 争取 顾客 对 第 一 小 步 的 同意 应 该 是 一 种 
有 效 的 办 法 。 广 告 能 够 让 消费 者 做 出 类 似 的 承诺 ， 例 如 “拨打 免费 电话 获取 更 
多 信息 ”或 者 “把 你 的 名 字 加 入 我 们 的 邮件 列表 ”。 


登门 槛 法 的 效果 证 据 


回 到 上 述 心脏 协会 的 问题 上 。 它 来 自 于 一 个 实验 ， 结 果 发 现 ， 在 捐款 之 前 
完成 调查 的 参与 者 比 那些 没有 邀请 参加 调查 的 参与 者 捐 了 更 多 钱 。 每 个 人 的 捐 
款 数 量 前 者 也 略 高 于 后 者 ; 前 者 的 捐款 总 额 是 后 者 的 两 倍 (Reingen 1978). 

最 有 影响 的 登门 槛 论文 介绍 了 两 个 实验 。 在 第 一 个 实验 中 ， 家 庭 主妇 被 问 
及 是 否 允 许 一 个 5 至 6 人 的 调查 小 组 进入 她 们 家 中 ， 对 其 正在 使 用 的 家 庭 用 品 
进行 分 类 。 家 庭 主妇 们 被 分 入 控制 组 或 者 三 个 实验 组 中 的 一 个 ， 作 为 铺垫 ， 在 
回答 这 个 问题 之 前 ， 每 个 实验 组 成 员 都 接 到 了 一 个 电话 ， 电 话 内 容 分 别 是 : 


。 只 是 简单 地 介绍 研究 项 目 ， 并 未 提出 任何 请 求 ; 
e 问 地 们 是 否 愿意 回答 一 些 问 题 ; 
© 问 8 个 关于 她 们 所 用 的 肥皂 的 简单 问题 。 


三 天 以 后 ， 研 究 者 打 电 话 提出 了 另外 一 个 (更 大 的 ) 请 求 ， 让 调查 小 组 去 
她 们 家 中 拜访 。 在 事先 无 接触 的 控制 条 件 下 ，22% 的 家 庭 主 妇 同 意 调查 组 检视 
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她 们 的 家 庭 用 品 。 介 绍 研究 目的 的 电话 有 微弱 的 作用 (28% 的 人 同意 )。 同 意 
填写 问卷 的 表态 起 了 更 大 一 些 的 作用 〈33% 的 人 同意 )， 请 求 回 答 8 个 简单 问 
题 的 电话 作用 最 大 (53% 的 人 同意 )。 在 第 二 个 实验 中 ， 研 究 者 把 112 名 参与 
者 随机 分 配 到 四 个 实验 处 理 组 和 一 个 无 接触 的 控制 组 中 。 一 种 处 理 条 件 是 请 参 
与 者 接纳 并 且 张 贴 一 个 8 厘米 长 的 告示 ， 上 写 “ 做 一 个 安全 驾驶 员 ”， 所 有 的 
参与 者 都 同意 这 个 请 求 。 两 周 以 后 ， 要 求 所 有 的 参与 者 在 家 中 的 前 院 树立 一 块 
写 着 “小 心 驾 驶 ”的 182 厘米 长 、91 厘米 宽 的 广告 牌 。 控 制 组 只 有 17% 的 人 
同意 树立 广告 牌 。 而 那些 之 前 被 要 求 张贴 安全 驾驶 小 窗 标 〈 这 个 实验 中 相关 的 
第 一 步 ) 的 人 中 ， 有 76% 的 人 同意 树立 广告 牌 (Freedman & Fraser 1966). 

有 个 现场 实验 要 求 多 伦 多 的 88 家 户主 向 癌症 社团 捐款 。 研 究 者 要 求 其 中 一 
组 人 带 上 塑料 的 黄 水 仙 别 针 来 宣传 这 个 活动 ， 听 到 这 个 要 求 的 参与 者 都 愿意 接 
纳 这 个 小 小 的 请 求 。 研 究 者 把 没有 提出 这 个 请 求 的 另 一 组 人 作为 控制 组 。 在 提 
出 这 个 请 求 之 后 的 一 个 晚上 ， 由 另外 一 个 不 了 解 前 情 的 研究 人 员 ， 挨 个 按 响 每 
一 家 的 门铃 ， 并 对 开门 的 人 讲 了 一 番 一 模 一 样 的 话 “ 你 好 ,我 是 _ _。 我 正 
在 为 癌症 协会 做 宣传 。 您 愿意 做 些 捐 赠 吗 ? ”控制 组 46% 的 人 做 了 捐赠 ， 而 另 
外 两 个 接纳 事先 请 求 的 小 组 ， 则 有 77% 的 人 捐赠 。 此 外 ， 事 先 请 求 小 组 的 捐赠 
数量 也 更 多 ， 捐 赠 数量 是 无 事先 请 求 小 组 的 2.7 倍 (Pliner et al.1974)。 

在 对 120 个 实验 进行 比较 的 元 分 析 中 ， 登 门槛 法 有 说 服 效果 ， 但 是 说 服 力 
中 等 。 许 多 研究 只 发 现 了 较 小 的 效果 ， 有 时 影响 的 方向 都 是 错误 的 。 但 是 ， 当 
分 析 仅 限于 有 明显 直接 相关 的 第 二 请 求 时 ， 登 门槛 法 就 具有 说 服 力 (Beaman et 
al.1983). 

涉及 43 个 实验 的 三 项 元 分 析 的 综述 对 此 进行 了 总 结 ， 对 登门 槛 这 一 原理 
的 运用 提出 了 最 重要 的 见解 。 文 章 认为 当 请 求 涉及 社会 责任 时 ， 登 门槛 法 的 
BREF (Dillard 1991)。 例 如 ， 它 能 够 有 效 地 增加 人 们 承诺 捐献 器 官 的 行为 
(Carducci et al. 1989). 
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2.8 回报 


知 恩 图 报 ， 义不容辞 iiini SRAL, 人 所 不 此 。 
一 一 西 塞 罗 ， 公 元 前 53 年 


19 世纪 晚期 ， 英 国 梨 牌 香皂 公司 向 那些 在 《时 代 》 杂 志 上 刊登 出 生 消 息 的 
婴儿 们 赠送 了 小 块 香皂 ， 同 时 还 附 上 了 照顾 婴儿 的 小 册子 (Twitchell 2000). 
梨 牌 香皂 这 样 做 的 依据 是 几乎 所 有 社会 都 认可 的 一 种 社会 规范 : 人 们 总 会 觉得 
有 义务 回报 别人 对 自己 的 善行 。19 世纪 80 年 代 ， 桂 格 麦片 赠送 挂历 、 食 谱 、 
记事 本 、 教 堂 用 的 扇子 以 及 免费 的 麦片 样品 。20 世纪 90 年 代 后 期 ， 美 国 在 线 
赠送 免费 网 络 时 间作 为 其 直 邮 广告 的 一 部 分 ， 以 此 开拓 自己 的 业务 。 


2.8.1 给 容易 回报 的 特定 个 人 馈赠 


礼物 会 激活 回报 原理 。 然 而 ， 这 一 回报 原理 对 于 只 是 承诺 有 礼品 却 没有 效 
果 。 为 达到 效果 ， 广 告 主 必须 先 把 礼物 毫 无 附加 条 件 地 放 到 消费 者 的 手 里 。 
如 果 带 附加 条 件 ， 比 如 让 消费 者 耐 着 性 子 听 完 元 长 、 高 压 式 的 推销 言辞 ， 


“礼物 就 会 失去 价值 。 在 这 种 情境 下 ， 人 们 会 感觉 他 们 已 经 忍受 了 推销 言辞 ， 这 


才 赚 来 了 礼物 ， 所 以 不 再 有 任何 义务 感 了 。 有 趣 的 是 ， 一 些 经 营 假日 家 庭 时 间 
共享 业务 的 营销 人 员 不 知道 如 何 恰如其分 地 利用 礼物 ， 以 制造 义务 感 ， 相 反 ， 
却 因为 强迫 人 们 出 席 那些 元 长 的 强行 推销 会 而 激怒 了 潜在 的 顾客 。 


赠 予 回报 者 礼物 的 效果 证 据 


寄 邮 件 给 中 小 企业 的 首席 执行 官 ， 在 邮件 里 承诺 完成 调查 的 人 就 可 以 收 到 
50 美元 ， 在 连续 寄 出 三 封 跟踪 邮件 以 后 ， 回 应 率 为 23%。 在 没有 任何 激励 条 件 
的 控制 组 ， 也 得 到 了 差不多 的 结果 。 但 是 ， 如 果 调 查 邮 件 中 附带 了 5 美元 〈 现 
金 或 者 支票 )， 就 有 49% 的 回应 率 (James & Bolstein 1992). 
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在 两 个 小 现场 实验 中 ， 研 究 者 发 现 饭 店 服 务 生 递 给 顾客 账单 时 如 果 能 附送 
糖果 ， 小 费 就 能 增加 16% 《Strohmetz et al. 2002). 

号 召 向 美国 残疾 退伍 军人 捐款 的 邮件 回应 率 为 18%。 但 是 ， 如 果 邮 件 中 包 
含 一 件 礼物 和 地 址 标签 ， 就 会 有 35% 的 人 回应 (Smolowe 1990). 


检查 清单 2 总结 了 有 关 影 响 的 原理 。 记 住 ， 一 条 广告 往往 结合 了 多 条 影响 
原理 。 例 如 ， 获 奖 的 “ 反 浪费 ”电视 广告 ， 口 号 是 “帮助 世界 处 理 它 的 问题 ”， 
其 中 就 使 用 了 六 种 影响 原理 。 


2.1 理由 

2.1.1 提供 理由 。 2.5.1 把 产品 与 积极 相关 的 事物 联系 起 来 。 
2.1.2 ”对 于 高 卷 入 产品 理由 应 该 强劲 有 力 。 2.6 权威 

2.2 ”社会 证 明 2.6.1 利用 权威 的 支持 增强 可 信和 度 。 
2.2.1 表明 产品 得 到 广泛 使 用 。 2.7 承诺 


2.2.2 ”聚焦 于 和 目标 市 场 相似 的 个 人 。 2.7.1 让 消费 者 做 出 明确 的 承 庶 。 

2.3 ”稀缺 性 2.7.2 先 让 顾客 迈 出 一 小 步 ， 然 后 马上 提出 
2.3.1 陈述 具有 了 吸引 力 产品 的 真实 稀缺 性 。 直接 相关 的 第 二 个 请 求 。 

2.3.2 ”限制 产品 销售 。 2.8 回报 

2.4 归 因 2.8.1 给 容易 回报 的 特定 个 人 馈赠 。 

2.4.1 把 良好 的 行为 或 特质 归 因 于 目标 市 场 。 
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菲利普 ， 葛 里 斯 公司 在 1924 年 为 万 宝 路 香烟 推出 “柔和 似 五 月 ”的 广告 
运动 ， 其 目标 顾客 是 受 人 尊重 的 女性 。20 世纪 50 年 代 初 期 ， 万 宝 路 的 市 场 份 
MMA 0.25%. 19544612 月 ， 李 奥 贝 纳 广 告 公 司 决定 把 产品 形象 从 女士 香 灿 
转变 为 男士 香烟 。 他 们 选用 了 很 有 男子 气概 的 人 物 ， 一 位 来 自 于 虚构 的 “万 宝 
路 乡村 ”的 牛仔 。 在 接 下 来 的 20 年， 万 宝 路 一 直 是 全 球 最 著名 的 品牌 。 它 的 
市 场 份额 增加 到 25%, HAT 100 f% (Twitchell 2000)。 万 宝 路 广告 的 效果 明显 ， 
因为 唯一 变化 的 因素 就 是 产品 形象 。 万 宝 路 成 功 地 打动 了 目标 消费 者 的 情感 。 

含有 情感 要 素 的 广告 首先 能 够 影响 消费 者 的 期 望 ， 并 在 消费 者 使 用 品牌 的 
过 程 中 进一步 影响 其 满意 度 。 例 如 ， 人 们 越 期 待产 品 能 让 人 放松 ， 就 会 变 得 越 
轻松 。 

人 们 一 旦 熟悉 了 某 个 品牌 ， 广 告 主 就 能 将 广告 的 重点 从 信息 转 到 情感 。 在 
分 析 顾 客 对 免费 转 诊 病人 服务 广告 的 反应 研究 中 ， 结 果 支 持 了 上 述 观点 。 同 样 
的 广告 在 23 个 市 场 中 刊 播 ， 这 些 市 场 包括 新 市 场 〈《 平 均 上 市 时 间 为 8 TAD 
和 成 熟 市 场 (平均 上 市 时 间 为 144 个 月 )。 随 着 时 间 的 推移 ， 在 广告 里 用 来 说 
明 “ 预 期 的 转 诊 介绍 ”的 论据 所 产生 的 作用 越 来 越 弱 ， 而 情感 因素 的 影响 力 则 
AKAI (Chandy et al. 2001). 

情感 诉求 通常 被 用 在 动态 媒介 上 。 斯 图 尔 特 和 弗 斯 (Stewart & Furse 
1986 ) 发 现在 他 们 的 电视 广告 样本 中 有 37% 采用 了 情感 诉求 。 比 起 实用 型 产品 ， 
情感 诉求 更 适合 于 享乐 型 产品 。 

情感 原理 组 织 如 下 : 
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3.1 情感 聚焦 3.3 自我 表现 3.5 RH 
3.2 信任 3.4 AK 3.6 Pkt 


3.1 情 感 聚 焦 


任何 特定 的 广告 ， 如 果 混 合 使 用 理性 和 感性 内 容 可 能 没什么 作用 。 也 就 是 
说 ， 在 一 场 广告 运动 中 ， 既 有 诉 诸 理 性 的 广告 ， 又 有 诉 诸 情感 的 广告 。 


3.1.1 不 要 在 同一 条 广告 里 混合 使 用 理性 和 感性 诉求 


尽管 许多 广告 专家 都 认为 情感 成 分 对 任何 广告 几乎 都 能 增强 说 服 效果 ， 但 
是 证 据 却 提示 相反 的 结果 。 

理性 诉求 和 情感 诉求 会 彼此 干扰 。 如 果 你 想 在 广告 里 酝酿 某 种 情感 ， 那 就 
不 要 让 理性 论据 破坏 这 一 氛围 。 想 象 一 下 你 和 爱人 正在 观赏 绚丽 的 日 落 ， 这 时 
候 你 开始 解释 日 落 美景 其 实 是 大 气 和 人 尘埃 共同 造成 的 ， 此 时 你 们 的 情感 会 发 生 
怎样 的 变化 昵 ? 

相反 ， 如 果 你 有 充分 的 论据 ， 就 不 要 用 情感 诉求 让 人 们 分 心 。 

关键 问题 是 广告 应 侧重 何 种 情感 。 这 取决 于 消费 者 对 产品 的 了 解 。 斯 科 特 
(Scott 1912) 的 基本 建议 是 ， 广 告 所 泻 染 的 情绪 应 该 以 目标 市 场 先 前 的 经 验 为 
基础 ; “与 我 们 先前 经 验 无 关 的 事情 ， 不 值得 我 们 认真 考虑 。” 


混合 使 用 理性 诉求 和 情感 诉求 的 效果 证 据 


为 “挽救 儿童 ”而 捐赠 的 实验 采用 了 两 种 表述 方式 ， 叙 述 方式 描述 了 受害 
者 的 不 幸 遭 遇 ， 另 一 种 方式 则 增加 了 捐赠 行为 如 何 有 助 于 儿童 的 统计 数据 。 结 
果 显 示 ， 前 者 能 带 来 更 多 的 捐赠 。 很 明显 ， 后 一 种 信息 削弱 了 情感 的 效果 ， 导 
致 人 们 思量 着 他 们 的 帮助 能 够 产生 多 大 效果 ; 遗憾 的 是 ， 这 也 会 使 他 们 认为 自 
己 的 捐赠 微不足道 (Small，Loewenstein & Slovic 2006). 


不 混合 使 用 感性 诉求 和 理性 诉求 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 分 析 了 
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WAPB 之 中 的 50 对 平面 广告 ， 在 每 对 广告 里 ， 其 中 一 条 要 么 包含 理性 诉 
求 ， 要 么 包含 感性 诉求 ， 而 另 一 条 则 同时 使 用 理性 和 感性 诉求 。 结 果 发 
现 ， 没有 混合 使 用 这 两 种 诉求 的 广告 回忆 率 是 混合 使 用 两 种 诉求 的 1.24 
倍 。 

再 看 非 实验 数据 ， 研 究 者 分 析 了 80 条 汽车 广告 。 结 果 发 现 ， 使 用 感性 诉 
求 或 理性 诉求 的 广告 ， 比 混合 使 用 两 种 诉求 方式 的 广告 回忆 率 更 高 (Mehta & 
Purvis 2006). 

一 项 眼 动 跟踪 实验 研究 了 190 个 观看 荷兰 电视 广告 的 参与 者 ， 发 现 同时 时 
现 情感 和 信息 时 ， 人 们 会 感觉 不 知 所 措 ， 更 可 能 快 进 跳 过 这 些 广 告 (Elpers， 
Wedel & Pieters 2003). 

“平衡 使 用 理性 诉求 和 感性 诉求 ”的 电视 广告 比 起 没有 平衡 使 用 两 种 诉 
求 的 广告 更 不 容易 让 人 理解 ， 说 服 效果 也 比 平均 水 平 低 很 多 (Stewart & Furse 
1986). 


3.2 ”信任 


广告 主 获得 信任 的 最 好 方法 就 是 诚实 说 话 ， 信 和 守 承 诺 。 这 一 点 在 公司 寻求 

与 顾客 建立 长 期 关系 的 时 候 就 显得 尤为 重要 。 这 是 老生 常 谈 。 亚 当 ' 斯 密 说 过 : 
大 多 数 人 的 成 功 取决 于 邻居 或 同 华 对 他 们 的 好 评 : 没有 最 起 码 的 日 常 品 
行 ， 就 很 难 获 得 这 些 。 就 像 古老 谚语 所 说 ; 诚实 是 最 好 的 策略 ， 这 几乎 是 
BA} A aK AB 


3.2.1 为 每 一 条 广告 签署 道德 标准 声明 


如 果 你 想 卖 出 产品 ， 就 应 该 讲 出 产品 的 实情 …… 坚 持 讲 真 话 ， 这 意味 着 要 改正 
任何 产品 经 营 上 的 错误 。 如 果 事 实 不 宜 说 出 ， 那 就 做 出 改变 ， 直 至 能 讲 出 来 为 
ak, 

一 一 约翰 - 鲍 尔 斯 (John E. Powers) ， 沃 纳 梅 克 百货 公司 经 理 ，1880 


1990 年 的 沃尔沃 汽车 电视 广告 里 出 现 一 幕 : 沃尔沃 汽车 在 经 受 一 辆 巨型 卡 
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车 碾 压 之 后 仍然 完好 无 损 , 而 其 他 品牌 的 汽车 则 已 经 完全 变形 。 广 告 口号 是 “ 沃 
尔 沃 ， 你 可 以 信赖 的 汽车 。.” 然 而 当 公众 得 知 广告 拍摄 当时 沃尔沃 汽车 加 装 了 
加 固 横梁 时 ， 沃 尔 沃 的 诚信 严重 受 损 。 沃 尔 沃 终止 了 与 制作 这 条 广告 的 广告 代 
理 公司 的 合作 ， 接 纳 了 美国 联邦 贸易 委员 会 的 处 罚 。 此 外 ， 还 在 全 美国 发 行 的 
报纸 上 刊 出 了 整 版 广告 向 公众 道歉 。 
真实 和 诚信 是 广告 运动 的 生命 ， 对 于 渴望 建立 持久 关系 的 组 织 尤其 如 此 。 

尽管 大 多 数 广告 主 都 会 赞成 这 个 观点 ， 但 是 我 们 知道 欺骗 行为 仍 会 发 生 ， 所 以 
关键 问题 是 如 何 减 少 欺诈 广告 的 出 现 。 此 外 ， 广 告 也 要 注意 避免 哪怕 只 是 表面 
上 的 说 谎 。 

《哈佛 商业 评论 》 杂 志 的 订阅 者 被 问 及 是 否 同意 以 下 说 法 :“ 总 体 来 说 ， 
广告 不 会 展现 产品 的 真实 状况 ,。” 有 一 半 人 认为 这 种 说 法 是 正确 的 (Greyser & 
Diamond 1974)。 从 1973 年 到 1983 年 洛 佩 尔 调查 公司 (Roper Organization) 
进行 了 一 系列 调查 以 回答 这 样 一 个 问题 :;“ 是 否 确信 我 们 能 从 大 多 数 广告 里 了 
解 真 相 。 ”结果 是 一 致 的 : 大 约 一 半 的 人 认为 “一 点 也 不 确信 ”。2005 年 ， 美 国 
盖 洛 普 公司 请 人 们 对 20 种 不 同行 业 的 从 业者 在 诚实 守信 与 道德 规范 方面 的 表 
现 做 出 评价 ， 结 果 广 告 主 排 在 倒数 第 二 位 。 

在 广告 发 展 的 早期 真实 性 经 常 被 忽视 。 例 如 在 16 世纪 中 叶 ， 烟 草 刚刚 由 
约翰 霍金 斯 桥 士 引入 英国 ， 它 被 推荐 为 可 治疗 牙痛 、 寄 生 虫 、 口 自 和 癌症 。 
直到 20 世纪 50 年 代 烟草 商人 都 一 直 宣 扬 烟 草 对 健康 的 益处 。 

由 于 互联 网 的 诞生 ， 虚 假 陈述 很 快 就 容易 被 揭露 。 

即使 是 小 谎言 ， 也 会 付出 代价 。 澳 洲 航 空 公司 在 广告 里 展示 安放 在 美丽 海 
滩 上 的 飞机 座 椅 ， 劝 告 人 们 去 澳大利亚 旅行 : “一 乘 上 澳洲 航班 ， 就 仿佛 置身 
澳洲 。" 事 实 上 , 广告 里 的 海滩 是 夏威夷 的 拉 尼 凯 海滩 。《 悉 尼 电 讯 镜 报 》 批 评 道 ; 
“如 果 广 告 代理 公 司 的 人 都 没有 动力 去 澳大利亚 ， 其 他 人 又 有 什么 理由 自 寻 烦 
恼 呢 ? ”由 于 有 这 样 的 抱怨 ， 澳 洲 航 空 撤 下 了 这 条 广告 。 

针对 真实 性 问题 ， 解 决 方法 是 要 求 每 一 个 参与 广告 运动 内 容 制 作 的 人 都 签 
署 道德 声明 ， 这 一 声明 最 好 由 代理 公司 背书 。 
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处 理 日 常 问题 时 ， 我 们 有 时 会 忘记 仔细 其 酌 我 们 的 行为 准则 。 因 此 ， 不 少 
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人 会 偷窃 雇主 的 财物 , 学 生 时 常会 作弊 。 那 么 , 如 果 人 们 思考 自己 的 道德 准则 ， 
又 会 发 生 什么 呢 ? 在 一 个 实验 中 ，229 和 名 参与 者 有 机 会 篡改 一 份 报告 ， 该 报告 
反映 了 他 们 回答 一 系列 问题 时 的 表现 。 大 多 数控 制 组 的 人 都 选择 了 作弊， 不 是 
全 部 ， 但 为 数 不 少 。 而 要 求 另 外 一 些 参与 者 在 测试 前 尽 可 能 多 地 抄录 《十 诚 》 
的 内 容 ， 他 们 中 又 有 多 少 人 作弊 昵 ? 没有 一 个 人 。 即 使 其 中 一 些 学 生 只 能 记 住 
一 两 条 戒律 ， 他 们 也 不 会 作弊 。 更 为 有 趣 的 是 ， 当 要 求 第 三 组 人 对 实验 结果 做 
预测 的 时 候 ， 他 们 预测 到 了 控制 组 的 作弊 行为 ， 但 是 并 没有 想到 抄录 《十 诚 》 
竟 能 产生 如 此 效果 。 在 另外 一 项 使 用 同样 任务 的 研究 中 ， 让 一 部 分 参与 者 先 签 
署 一 项 问卷 上 的 声明 ， 声 明 内 容 是 : “我 了 解 这 项 研究 将 被 纳入 麻 省 理工 学 院 
(耶鲁 大 学 〉 的 诚信 系统 。 ”结果 发 现 ， 这 些 签 署 了 声明 的 参与 者 没有 作 星 。 
当时 麻 省 理工 学 院 和 耶鲁 大 学 都 没有 所 谓 的 诚信 记录 (Mazar, Amir & Ariely 
2008)。 


3.3 ARAM 


如 果 人 人 都 是 名 人 ， 那 么 没有 人 是 普通 人 。 
一 一 吉尔 伯 特 和 苏 利 文 ，《 刚 条 拉 船 夫 》 


与 社会 证 明 相反 ， 追 求 声望 是 想 表现 独特 性 。 图 北湖 (Toots Shor) 夜总会 
以 前 是 明星 聚集 的 会 所 。 尤 吉 . 贝 拉 在 对 图 兹 霄 夜总会 的 描述 中 不 断 重复 这 一 
点 : “不 会 再 有 人 来 了 ， 这 里 太 过 拥挤 。” 

我 们 购买 一 些 产 品 的 主要 意图 是 给 别人 留 下 深刻 印象 。 价 值 2000 美元 的 
普拉达 名 牌 包 与 标价 20 美元 类 似 的 非 品牌 包 之 间 最 重要 的 差别 就 是 那个 引 人 
注目 的 品牌 名 和 商标 。 为 拥有 某 个 品牌 而 付出 高 昂 费 用 ， 我 们 在 向 自己 及 他 人 
表明 我 们 的 身份 。 我 们 通过 衣着 、 珠 宝 . 艺 术 品 .音乐 以 及 教育 程度 来 表达 自己 。 
所 以 ， 挖 掘 消费 者 自我 表现 的 需要 是 广告 主 典 型 的 做 法 。 

1923 年 的 一 条 汽车 平面 广告 是 自我 表现 广告 的 著名 案例 。 当 时 的 汽车 公 
司 在 广告 宣传 中 通常 侧重 于 汽车 的 产品 属性 ， 而 乔丹 花花 公子 汽车 Jordan 
Playboy) 却 诉 诸 情感 。 故 事 是 这 样 的 : 该 汽车 公司 老板 在 火车 上 朝 外 张望 时 产 
生 了 广告 构思 ， 他 看 到 一 位 女郎 骑 在 马上 追赶 火车 ， 于 是 就 问 明 友 “ 我 们 在 哪 
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里 ? ”朋友 回答 说 “ 拉 勒 米 以 西 ”(West of Laramie)。 广 告 用 诗 化 的 语言 
绘 道 ; 她 是 “能 驯服 野马 、 驾 驭 方向 的 女郎 六 “她 爱 狂 野 也 爱 温驯 ” 言 外 之 
BE: 乔丹 花花 公子 汽车 正 是 为 她 而 造 。 奥 格 威 认 为 这 条 广告 并 不 怎么 好 ， 因 
为 没有 向 读者 呈现 任何 事实 。 然 而 ， FEAT EG Bek ae 因此 情 
感 诉求 可 能 是 他 们 能 做 出 的 最 好 选择 了 。 

自我 表现 是 20 世纪 美国 广告 界 非常 重要 的 主题 (Pope 1983)。 一 条 1928 
年 的 汽 轮 航 线 广 告 佐证 了 这 条 原理 : “乘坐 阿 基 塔 尼 亚 号 ， 抵 得 上 20 封 推荐 信 


3.3.1 证 明 产 品 能 帮助 顾客 展现 其 个 性 


性 格 因 人 而 异 ， 人 们 总 觉得 自己 是 独一无二 的 。 因 此 ， 运 用 自我 表现 原理 


需要 针对 不 同 的 亚 群体 量 体 裁 在 。 例 如 ， 当 足球 明星 贝克 汉 姆 穿 上 某 款 服装 或 = 


者 梳 起 某 种 发 型 的 时 候 ， 全 世界 的 年 轻 人 都 争 相 效仿 。1977 年 ， 美 发 产品 百 利 
(Brylcreem ™) 的 老板 花 钱 请 贝克 汉 姆 做 广告 模特 ， 目 的 是 希望 他 们 的 发 乳 
可 以 吸引 年 轻 人 。 

比尔 . 伯 恩 巴克 为 芝华士 皇家 苏格兰 威士忌 所 做 的 广告 就 用 了 “ 喷 喷 ， 距 
喷 (Tsk tsk)” 做 标题 ， 文 案 写 道 ; “派对 之 后 ， 主 人 总 要 面 对 几 个 几乎 喝 光 的 
威士忌 酒 瓶 。 人 们 自然 而 然 地 会 把 剩 下 的 酒 合 在 一 个 瓶子 里 。 猜 猜 他 们 会 选 哪 
个 酒 瓶 。” 

如 果 产 品 广 告 引 在 表现 一 个 人 的 良好 品位 ， 那 么 设计 应 该 精致 巧妙 而 不 圳 
声色 。 然 而 ， 也 有 一 些 广告 主 选 择 炫 钦 他们 的 “身份 诉求 ”正如 2005 年 4 月 
17 日 刊登 在 《华尔街 日 报 》 上 的 奔驰 广告 ， 广 告 写 道 “更 强 马 力 。 更 大 引擎 。 
更 多 嫉妒 。” 

本 广告 原理 基于 公认 智慧 。 我 并 没有 找到 相关 的 证 据 。 但 该 原理 似乎 值得 
进一步 研究 。 


3.4 ”内 六 


人 们 可 能 会 因为 违背 个 人 准则 《〈 如 违约 ) 或 者 没有 采取 正确 行动 (如 没有 
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帮助 需要 帮助 的 人 〉 而 产生 内 交感 。 采 取 行 动 进 行 补偿 可 以 消除 内 次 感 。 
内 次 感 影响 力 很 强 ， 适 用 于 多 种 情景 。 它 取决 于 引发 内 次 感 的 冒犯 行为 是 


”无心 为 之 还 是 刻意 之 举 ; 直接 要 求 帮助 还 是 仅仅 机 缘 巧 合 ; 求助 者 是 受害 者 本 


人 还 是 其 他 人 ; 以 及 帮助 对 受害 者 是 否 有 益 。 


3.4.1 引导 人 们 思考 他 们 的 准则 


在 第 二 次 世界 大 战 期 间 ， 纽 黑 文 铁路 公司 曾经 利用 内 次 感 使 人 们 接纳 铁路 
运输 拥挤 的 现实 。 当 时 一 般 会 用 铁路 将 士兵 运送 到 战场 。 1942 年 的 平面 广告 《4 
号 上 铺 的 小 伙 子 》 如 此 描述 : 


现在 是 凌晨 3:42， 在 部 队 的 列车 中 ， 男 人 们 豪 在 筷子 里 ， 呼 吸 沉重 。 两 个 
ARETHA, PAF LA RF RRB KAR, HIERN AS LB 
BAR, THUR KE RGR GEA, 或许 这 会 让 他 有 了 一 个 座位 。 倘 
若 你 没有 时 铺 可 睡 ， 说 不 定 他 能 因此 安睡 一 夜 。 


这 条 广告 的 意图 是 让 消费 者 对 自己 抱怨 铁路 服务 感觉 闭 愧 。 广 告 获得 了 巨 
大 的 成 功 。 成 千 上 万 的 人 写 信 给 纽 黑 文 铁路 公司 索要 这 个 广告 作品 (Watkins 
1959). 

BIANA eR A FE: “星期 六 的 早晨 一 一 你 可 以 把 时 间 用 来 给 自 
Othe, 或 者 也 可 以 和 孩子 们 一 起 享受 Bisquick 薄 烤 饼 的 乐趣 。” 

内 次 感 在 利他 行为 的 广告 里 特别 有 用 ， 例 如 功 善 筹 款 。 事 实 上 ， 在 慈善 或 
者 公益 广告 里 ， 内 次 感 原理 的 运用 比 商 业 广告 更 频繁 (Huhmann & Brotherton 
1997)。 顾 客 对 为 商业 利益 而 使 用 内 交感 的 广告 通常 都 比较 警觉 。 

在 广告 里 采用 宣扬 道德 标准 的 词语 可 以 诱发 内 交感。 也 可 以 鼓励 人 们 思考 
他 们 自己 的 道德 准则 。 

广告 利用 内 交感 要 避免 斥责 目标 市 场 上 的 消费 者 。 应 该 以 一 种 温和 而 圆通 
的 方式 提 及 内 交感 ， 否 则 恼怒 就 会 取代 内 奖 。 保 诚 保 险 公司 1926 年 的 一 条 平 
面 广告 就 在 测试 中 失败 了 。 广 告 里 孤儿 院 的 一 个 小 男孩 向 一 位 女士 解释 说 “他 
们 说 爸爸 没有 付 清 他 的 人 寿 保 险 费 用 。” 
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感 。 其 中 5 项 研究 检验 了 明显 的 内 次 诉求 对 说 服 效 果 的 影响 ， 得 到 了 一 致 的 结 
果 ， 即 明显 的 内 次 诉 求 比 不 太 明 显 的 内 次 诉求 更 具 说 服 力 。 该 元 分 析 还 支持 了 
许多 情境 下 的 内 次 感 原理 〔O' Keefe 2000). 

在 男 外 一 个 小 样本 的 非 实验 研究 中 , 63 名 参与 者 观看 两 条 广告 , 结果 发 现 ， 
一 旦 参与 者 察觉 到 广告 主 有 操纵 意图 ， 内 交感 诉求 的 效果 就 会 锐 减 甚至 有 破坏 
作用 (Cotte, Coulter & Moore 2005). 

下 面 这 个 研究 说 明 内 交感 依赖 于 人 们 对 自己 行为 准则 的 思考 。 


实验 室 实验 表明 可 以 利用 内 疲 感 节约 用 水 。 加 州 大 学 圣 克 鲁 座 分 校 游泳 队 
的 80 名 女 队员 参与 了 节约 用 水 的 实验 。 游 泳 队员 结束 训练 前 往 淋浴 室 时 ， 
一 号 实验 员 询 问 她 们 是 否 赞同 节约 用 水 。 如 果 参 与 者 回答 “ 涡 同 ”， 实 验 
员 就 会 随机 将 其 分 配 到 三 个 实验 处 理 组 中 的 一 组 。 而 “控制 组 ” 则 没有 任 
何 干预 。 三 个 实验 组 分 别 有 如 下 的 安排 : 


“警醒 ”组 : 询问 参与 者 节约 用 水 的 极端 问题 (例如 ， 在 使 用 浴 拒 或 者 洗 
发 水 的 时 候 你 总 是 能 够 关 掉 水 龙头 吗 ? ) 以 此 提醒 她 们 ， 有 时 她 们 还 是 会 
浪费 水 的 。 


“单纯 承诺 ”组 : 要 求 参 与 者 在 一 张 宣传 页 上 签名 ， 宣 传 页 上 写 道 “节约 
用 水 。 缩 短 沐浴 时 间 。 使 用 浴 皂 时 关闭 莲 头 。 如 果 我 能 做 到 ， 那 么 你 也 一 
EAEL” 


“伪装 ”组 : 参与 者 同时 接纳 上 述 两 种 处 理 。 


学 校 在 浴室 墙 上 张贴 了 大 幅 告 示 ， 上 面 写 着 “缩短 沐浴 时 间 ， 使 用 浴 皂 时 
关闭 鞍 头 ”。 如 果 有 人 表示 她 要 进去 沐浴 ， 并 且 愿 意 参 加 节 水 项 目 ， 那 么 ， 一 
号 实验 员 就 会 假装 挠 挠 自己 的 膝盖 ， 提 示 另 外 一 个 实验 员 ， 于 是 就 会 有 一 名 已 
经 在 泳池 边 做 过 日 光 浴 的 二 号 女性 实验 员 跟 进 浴室 ， 带 着 防水 秒表 ， 记 录 游 泳 
者 的 沐浴 时 间 。 

与 控制 组 相 比 ，3 个 实验 组 都 更 可 能 在 使 用 浴 气 的 时 候 关 闭 攻 头 ， 其 中 伪 
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装 组 的 沐浴 时 间 比 控制 组 减少 了 27% (Dickerson et al. 1992). 

另 一 个 实验 室 实验 的 研究 者 给 参与 者 10 枚 1 美元 的 硬币 ， 并 且 要 求 他 们 确 
定 如 何 将 这 些 硬 币 与 一 个 不 认识 的 参与 者 分 享 。 控制 组 的 参与 者 平均 分 给 陌生 
参与 者 1.84 美元 。 在 询问 实验 组 的 参与 者 如 何 分 配 这 些 硬币 之 前 ， 研 究 者 首先 
要 求 他 们 完成 整理 句子 的 任务 。 在 这 个 过 程 中 ， 他 们 遇 到 了 一 些 词汇 ， 例 如 上 
帝 、 精 灵 、 神 授 、 神 圣 、 先 知 等 。 这 些 “ 被 启动 的 参与 者 ”表现 得 更 加 慷慨 ， 
平均 分 出 去 4.22 美元 。 另 外 一 个 独立 实验 组 中 参与 者 见 到 的 则 是 一 些 与 宗教 无 
关 的 、 能 够 唤起 公平 感 的 词汇 ， 如 公民 、 陪 审 团 、 法 庭 、 警 察 和 合同 ， 这 个 实 
验 组 也 得 到 了 类 似 的 结果 (Shariff & Norenzayan 2007). 


在 超市 中 ， 你 看 到 了 一 条 人 造 黄 油 的 广告 ， 该 广告 被 放置 在 带 有 镜子 的 柜 
台 上 ， 这 样 在 看 到 广告 的 同时 ， 你 也 可 以 看 见 你 自己 。 你 拿 到 一 些 脱脂 黄油 和 
普通 黄油 的 样品 。 镜 子 的 出 现 会 影响 你 试 吃 这 两 种 黄油 的 数量 吗 ? 


3.4.2 MEARE 


另外 一 种 利用 内 次 感 改 变 行为 的 方法 是 增强 人 们 的 自我 意识 。 这 是 一 种 鼓 
励 人 们 思考 他 们 行为 准则 的 间接 方法 。 

唤起 自我 意识 的 方法 很 多 ， 例 如 让 和 人们 觉得 其 他 人 正在 看 着 你 ,或 者 从 镜 
中 观察 正在 做 决策 的 自己 。 


唤起 自我 意识 的 效果 证 据 


想 想 上 述 人 造 黄油 的 问题 。 呈 现 镜 子 的 目的 是 期 望 人 们 思考 内 心 的 健康 准 
则 。 在 现场 实验 中 ， 一 些 购物 者 经 过 一 个 用 镜子 做 柜台 的 黄油 口味 测试 桌 ， 
另 一 些 购物 者 则 经 过 一 个 没有 镜子 的 测试 桌 。 镜 子 导 致 全 脂 黄 油 样品 的 消耗 
量 减少 了 20%。 这 一 结果 与 20 世纪 70 年 代 的 镜子 研究 结果 一 致 (Sentyrz & 
Bushman 1998). 

实验 室 实验 的 研究 者 让 参与 者 给 自己 和 另 一 名 参与 者 分 配 任务 。 一 项 是 有 
趣 的 任务 ， 另 一 项 是 乏味 的 任务 。 在 第 一 个 实验 中 ， 参 与 者 大 约 90% 的 次 数 
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都 给 自己 安排 了 最 好 的 任务 。 为 了 强调 准则 的 作用 ， 在 第 二 个 实验 中 ， 研 究 者 
给 了 参与 者 一 枚 硬币 ， 然 后 要 求 他 们 决定 谁 将 会 得 到 有 趣 的 任务 。 这 个 办 法 几 
乎 没有 作用 。 考 虑 到 参与 者 可 能 错误 理解 了 抛 硬币 的 结果 〈“ 让 我 们 看 看 ， 我 
想 头像 在 上 就 是 给 我 好 任务 。”， 所 以 在 第 三 个 实验 中 ， 硬 币 清楚 地 标明 了 谁 
应 该 得 到 好 任务 。 还 是 一 样 ， 这 个 方法 也 没有 什么 效果 : 83% 抛 硬币 的 人 把 最 
好 的 任务 留 给 了 自己 。 在 第 四 个 实验 中 ， 参 与 者 坐 在 一 面 镜 子 前 ， 这 一 次 10 
个 抛 硬币 的 人 中 只 有 一 半 把 最 好 的 工作 留 给 了 自己 。 这 确实 是 一 个 小 样本 的 实 
验 ， 但 证 据 模 式 与 其 他 研究 是 一 致 的 (Batson et al. 1999). 

在 10 周 的 现场 实验 中 ， 一 双眼 睛 的 影像 〈 每 五 周 更 换 一 次 ) 使 得 放置 在 
大 学 休息 室 中 的 饮水 诚信 箱 收 到 的 捐款 数量 翻 了 近 三 倍 (Bateson, Nettle & 
Roberts 2006)。 鉴 于 这 个 实验 的 成 功 经 验 ， 我 鼓励 两 个 博物 馆 也 在 捐赠 箱 旁 
边 放置 眼睛 的 影像 ， 并 且 跟 踪 结 果 。 马 萨 诸 塞 州 丹 尼斯 的 科 德 角 艺 术 博 物 馆 从 
2008 年 7 月 15 日 到 9 月 8 日 进行 了 这 项 测试 。 实验 处 理 每 周 更 换 。 在 控制 周 ， 
只 放置 捐赠 箱 。 而 实验 周 则 在 捐赠 箱 的 上 边 放 置 理 查 德 . 佩 里 的 女性 浮雕 作品 。 
这 幅 作品 带 来 了 一 种 明显 的 视 错 觉 ， 无 论 人 们 站 在 哪里 ， 这 幅 驹 像 的 眼睛 似乎 
总 是 注视 着 你 。 测 试 持续 了 48 天 。 在 放置 佩 里 雕塑 的 日 子 里 ， 所 获得 的 捐赠 
是 没有 雕塑 时 的 两 倍 多 。 

在 德 克 萨 斯 州 圣安东尼奥 的 西南 工艺 美术 学 院 进行 了 类 似 的 现场 实验 ， 实 
验 由 展览 会 的 总 监 〈 我 的 女儿 凯 西 ， 阿姆斯特朗 ) 负责 。 在 9 周 的 时 间 里 ， 隔 
周 就 会 在 捐赠 箱 上 放置 一 张 眼 睛 的 照片 (这 是 我 的 外 孙 皮 特 的 眼睛 )。 有 了 皮 
特 眼睛 的 照片 ， 获 得 的 捐赠 高 出 了 13%。 


什么 广告 运动 能 够 引导 人 们 使 用 汽车 后 排 座位 上 的 安全 带 呢 ? 
3.4.3 ”促使 人 们 预计 忽视 合理 建议 而 产生 的 内 疫 感 
为 了 唤起 人 们 的 “预期 内 次 感 ” 可 以 让 他 们 想 想 如 果 不 听从 建议 ， 可 能 会 


导致 的 后 果 。 例 如 ,让 他 们 想 想 因 为 他 们 的 不 作为 而 伤害 他 人 所 带 来 的 内 次 感 。 
又 如 ，18 世纪 早期 ,“ 正 痛 项 链 ” 的 广告 (广告 许诺 能 够 预防 疾病 〉 宣称 如 果 
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让 我 们 回 到 本 原理 开头 的 问题 。20 世纪 90 年 代 后 期 ， 坐 在 汽车 后 座 上 的 
英国 人 只 有 48% 的 人 会 系 安全 带 。 每 年 后 座 的 乘客 有 近 百 人 因 未 系 安全 带 在 车 
祸 中 碰撞 前 排 乘 客 而 死亡 。 先 前 的 广告 提供 各 种 证 据 ， 劝 说 后 排 乘 客 系 上 安全 
带 ， 以 证 明 安 全 带 保护 生命 的 重要 性 ， 但 收效 其 微 。1997 年 推出 的 电视 广告 运 
动 呈 现 了 后 排 乘客 不 扣 紧 安全 带 给 他 人 带 来 的 伤害 。 其 中 一 条 广告 显示 一 位 妈 
妈 开 车 带 着 儿子 ， 儿 子 就 坐 在 她 身后 的 座位 上 。 画 外 音 说 道 ,“ 像 大 多 数 受害 
者 一 样 ， 朱 莉 认 识 杀 死 她 的 人 …… 那 个 人 就 是 她 的 儿子 ”， 当 车 祸 发 生 时 ， 她 
的 儿子 向 前 冲撞 过 来 。 屏 幕 上 的 文字 写 道 :“ 请 在 后 排 系 好 安全 带 ， 为 了 每 一 
个 人 。” 该 广告 运动 荣获 了 IPA 广告 效果 奖 ， 它 将 后 排 安全 带 的 使 用 率 从 48% 
提升 到 59%， 据 估算 每 年 能 够 挽救 18 条 生命 。 因 广告 预防 车 祸 伤亡 所 节省 的 
费用 估计 几乎 是 广告 成 本 的 一 百倍 (Broadbent 2000). 

有 些 广告 试图 削弱 而 不 是 激发 内 交感。 例如 ， 为 低 脂 产品 所 做 的 广告 可 能 
开脱 人 们 体重 问题 上 的 责任 ; 这 些 广告 为 消费 者 找 来 理由 ， 证 明 他 们 已 经 听从 
了 食用 低 脂 食品 的 建议 ， 做 好 了 自己 的 本 分 。3 个 低 脂 或 普通 M&M 巧克力 消 
费 的 实验 发 现 ， 当 食品 标 上 低 脂 标签 时 ， 消 费 者 〈 特 别 是 体重 超标 的 消费 者 ) 
会 多 吃 下 50% 的 食品 (Wansink & Chandon 2006)。 因 此 ， 这 样 的 “ 低 脂 ” 食 
物 广告 有 可 能 会 导致 更 多 的 肥胖 。 


3.4.4 聚焦 与 目标 市 场 相似 的 受害 者 


爱尔兰 为 减少 酒 加 事件，2001 年 3 月 贝尔 法 斯 特 广 告 公司 推出 了 名 为 “ 凑 
耻 ” 的 广告 运动 。 在 一 条 电视 广告 里 ， 首 先是 一 个 小 男孩 在 自家 前 院 踢 球 ， 进 
了 一 球 之 后 ， 他 高 兴 得 跑 来 跑 去 ， 挥 舞 着 拳头 庆祝 胜利 。 接 下 来 ， 广 告 出 现 了 
一 名 年 轻 男 子 ， 他 在 和 朋友 的 足球 比赛 中 也 进 了 一 球 ， 同 样 挥 拳 庆祝。 随后 他 
和 同伴 喝 下 一 杯 啤酒 。 然 后 我 们 看 到 他 驾车 回 家 。 他 无 法 保持 注意 力 ， 汽 车 撞 
向 了 路 边 ， 翻 滚 着 砸 向 花园 ， 撞 倒 了 那个 小 男孩 。 画 外 音 和 字幕 说 道 ,“ 永 远 不 
要 饮酒 驾车 一 一 难道 你 要 在 羞愧 中 后 活 吗 ?” 该 广告 当时 在 北 爱 尔 兰 赢得 了 最 
高 的 回忆 率 。 自 从 这 项 广告 运动 开始 ， 醇 酒 驾车 死亡 人 数 一 年 内 下 降 了 44%. 
这 项 广告 运动 赢得 了 IPA 广告 效果 奖 (Rimini 2003). 
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为 增强 认同 感 ， 广 告 里 的 受害 者 应 该 和 目标 市 场 中 的 受害 者 相似 。 努 力 奸 
立 与 受害 者 的 情感 联系 是 关键 所 在 。 因 此 ， 在 广告 里 要 使 用 真人 而 不 是 演员 。 
有 证 据 显示 真实 顾客 的 证 言 比 演员 扮演 的 顾客 证 言 更 有 说 服 力 。 上 述 建议 和 此 
项 证 据 是 一 致 的 。 

新 西 兰 动物 保护 协会 面临 着 为 宠物 找 家 的 难题 。 该 协会 张贴 了 写 着 “死亡 
办 牢 ” 的 广告 牌 ， 在 广告 牌 上 ， 一 些 处 在 险 境 的 狗 被 关 在 4 个 笼子 里 ， 旁 边 的 
文字 写 道 :“ 它 们 只 有 7 天 的 生命 。 请 打 电话 给 0800 收养 它们 。” 与 使 用 一 般 
化 的 诉求 相 比 ， 在 广告 里 表现 潜在 的 受害 者 看 来 是 挽救 宠物 生命 的 有 效 办 法 。 


聚焦 相似 受害 者 的 效果 证 据 
在 一 个 现场 实验 中 ， 要 求 参 与 者 完成 一 项 调查 ， 完 成 后 能 得 到 5 美元 。 实 


验 者 给 每 名 参与 者 5 张 1 元 面值 的 钞票 。 然 后 要 求 他 们 阅读 一 段 为 仁 人 家 园 


捐款 的 无 关 请 求 。 它 描述 了 已 经 提出 了 建 房 或 者 购房 资助 申请 的 四 个 家 庭 。 其 
中 一 半 的 指导 语 是 “ 仁 人 家 园 选 定 的 家 庭 ……” 而 另 一 半 则 是 “ 仁 人 家 园 将 
会 选择 的 家 庭 …… ”实验 结果 是 ， 选 定 家 庭 获得 的 捐赠 是 未 确定 家 庭 的 两 倍 
(Small & Loewenstein 2003)。 其 他 三 项 延伸 研究 也 获得 了 类 似 的 结果 (Kogut 
& Ritov 2005a, 2005b). | 

然而 ， 这 种 效果 只 发 生 在 具有 相似 性 的 个 体 身上 。 三 个 涉及 以 色 列 参与 者 
的 实验 室 实 验 说 明了 相似 性 的 重要 性 。 例 如 ， 在 一 个 实验 中 ，235 名 参与 者 听 
到 了 人 们 为 帮助 东南 亚 海啸 的 受害 者 所 做 的 各 种 努力 。 然 后 ， 要 求 他 们 去 帮助 
这 些 受 害 者 ， 受 害 者 可 能 是 以 色 列 人 或 者 印度 人 。 给 其 中 一 些 参 与 者 七 个 受害 
者 的 名 字 【〈 全 部 是 以 色 列 人 或 者 全 部 是 印度 人 )， 给 另 一 些 参与 者 一 个 受害 者 
的 名 字 ， 还 有 一 些 参与 者 看 到 的 是 没有 姓名 的 人 。 结 果 发 现 ， 人 们 给 相似 个 体 
的 捐赠 要 远 远 高 于 不 相似 的 人 群 。 广 告 里 的 个 体 只 有 与 广告 受众 具有 相似 性 ， 
聚焦 于 该 个 体 才 具有 说 服 力 。 事 实 上 ， 如 果 是 不 具 相 似 性 的 受害 者 ， 结 果 可 能 
恰恰 相反 (Kought & Ritov 2007). 

一 项 实验 室 实验 发 现 ， 如 果 平 面 广告 里 出 现 真实 受害 者 而 非 演员 扮演 ， 人 
们 为 减少 酒 驾 的 组 织 捐 赠 的 意愿 就 会 更 高 。 在 美国 ， 如 果 使 用 演员 扮演 受害 


1 Habitat for Humanity， 才 助 贫困 居民 建筑 房屋 的 国际 慈善 组 织 。 
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者 ， 就 必须 对 此 进行 清晰 地 披露 ， 和 否则 广告 主将 面临 诉讼 的 危险 (Shanahan & 
Hopkins 2007). 


3.5 ZR 


数 百年 来 , 牧师、 教师、 政客 和 广告 主 一 直 在 使 用 威胁 和 警告 手法 。 例 如 ， 
ER (DDB) 广告 公司 在 60 秒 的 电视 广告 《和 雏菊》 中 表现 了 一 个 小 女孩 在 田 
FEMTE S EHF 1964 年 的 美国 总 统 觉 选 。 画 外 音 从 10 倒数 到 0。 
镜头 拉 近 女孩 的 眼睛 。 在 计数 到 0 的 瞬间 ， 女 孩 的 暗 孔 中 出 现 了 爆炸 引起 的 蘑 
菇 云 。 在 画外音 中 ， 总 统 约翰 逊 忍 切 地 说 :“ 这 是 生死 侯 关 之 事 一 一 让 地 球 上 
所 有 上 帝 的 子 民 生生 不 息 还 是 陷入 黑暗 。 我 们 必须 相互 关爱 ， 否 则 我 们 注定 灭 
亡 。” 之 后 屏幕 上 映 出 “11 月 3 日 ， 为 总 统 约翰 逊 投票 。” 尽 管 这 条 广告 只 在 竞 
选 日 之 前 的 2 个 月 播放 过 一 次 ， 它 却 受 到 了 媒体 的 广泛 报道 ， 还 上 了 《时 代 》 
杂志 的 封面 。 在 公众 投票 中 ， 约 翰 逊 以 领先 23% 的 优势 击败 了 戈 德 华 特 。 


3.5.1 使 用 那些 可 能 发 生 或 者 后 果 严 重 但 能 避免 的 威胁 


恶 惧 使 人 慎 思 ， 但 是 没有 人 会 在 毫 无 希望 的 事情 上 再 费 思 量 。 


在 英国 ， 大 学 生 未 付费 就 接收 电视 信号 的 违法 情况 很 普遍 。 为 了 解决 这 个 
问题 ，2005 年 英国 负责 收缴 收视 费 的 电视 许可 公司 设计 了 一 场 威胁 性 的 广告 运 
动 ， 在 威胁 的 同时 ， 紧 接着 还 提供 了 如 何 避 免 相 应 后 果 的 方法 。 它 的 “为 自己 
搞 清 楚 ” 活 动 反 驳 了 学 生 中 的 传言 ， 例 如 ,，“ 你 不 需要 收视 许可 ， 因 为 你 父母 
的 收视 许可 已 经 包括 了 你 ”;“ 不 会 真 的 有 什么 后 果 的 ”;“ 他 们 不 会 让 执法 人 员 
进 校 园 的 ”;“ 电 视 探 测 车 没有 用 ”。 随 着 这 一 广告 运动 的 发 起 ， 第 一 个 月 就 在 
目标 受众 中 获得 了 94% 的 知晓 度 ， 学 生 们 清楚 地 理解 了 讯息 内 容 。 电 视 许 可 
销售 增加 的 收入 是 广告 运动 成 本 的 12 倍 。 该 广告 运动 获得 了 IPA 广告 效果 奖 
(Green 2007). 

只 要 能 采取 明智 的 行动 消除 威胁 ， 人 们 感到 的 威胁 越 大 ， 他 们 采取 行动 的 
可 能 性 就 越 大 。 
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要 让 顾客 了 解 威胁 ， 让 他 们 觉得 威胁 可 能 发 生 在 自己 身上 。 人 们 很 难 理解 
Re 
众 理解 。 例 如 ， 在 汽车 安全 带 的 广告 运动 中 ， 讯 息 可 能 是 “安全 带 能 够 将 人 们 
在 一 生 中 死 于 车 祸 的 概率 降低 45%.” 

一 旦 在 广告 里 确定 了 严重 并 且 很 可 能 发 生 的 威胁 ， 就 应 该 马上 说 明 解 决 这 
一 问题 的 产品 或 者 服务 。 有 些 广告 引发 了 恐惧 感 , 却 没有 提供 解决 方法 。 例 如 ， 
近 些 年 来 美国 政府 一 直 定期 发 布 关 于 和 鸭 怖 应 击 的 警告 ， 但 是 却 没 有 指出 人 们 降 
低 危 险 的 具体 方法 。 

故事 是 传播 恐惧 的 有 效 方法 。 新 西 兰 的 一 条 反对 吸烟 的 电视 广告 表现 了 一 
个 即将 因 上 肺癌 而 死去 的 绝望 男子 。 他 所 有 的 愿望 就 是 等 待 女儿 的 探望 。 在 广告 
的 结尾 ， 男 子 在 女儿 赶 来 之 前 已 经 死去 。 

21 世纪 早期 ， 伦 敦 有 近 10 000 辆 非法 的 小 型 出 租车 。 遗 憾 的 是 ， 有 些 司 
机 是 性 侵 者 。 尽 管 比例 很 小 ， 他 们 的 存在 还 是 对 受害 者 造成 了 严重 的 伤害 ， 并 
广泛 散布 了 泡 惧 。 为 了 解决 这 个 难题 ， 伦 敦 市 长 办 公 室 安排 了 更 多 的 夜间 公交 
线路 ， 整 顿 了 小 型 出 租 运 营 者 ， 建 立 了 专门 的 警 务 部 门 ， 拘 捕 非 法 的 司机 并 记 
录 他 们 的 DNA。 但 是 ， 这 些 措施 对 强奸 并 没有 明显 的 效果 。 于 是 市 长 办 公 室 推 
出 了 基于 恺 惧 的 广告 运动 : “上 车 前 请 主动 了 解 你 搭乘 的 是 什么 样 的 出 租车 。?” 
在 广告 表述 中 包含 芍 惧 诉求 ,“ 去 年 超过 200 名 妇女 在 非法 出 租车 中 受到 性 
侵 。” 然 后 ， 广 告 给 出 了 减少 危险 的 办 法 :“ 上 车 前 请 确认 出 租车 司机 知道 你 
的 名 字 和 目的 地 。 了 永远 坐 在 后 排 ， 并 手持 手机 。” 在 广告 运动 的 第 一 年 ， 强 奸 
PRET 22%。 该 广告 荣获 了 IPA 广告 效果 奖 (Hoad 2005). 
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一 项 元 分 析 考 察 了 98 TER UO RB SE USE SOT A. BRR AS AA RR 
原理 对 体验 型 产品 最 有 说 服 力 ， 所 谓 体验 型 产品 是 指 人 们 在 自己 的 使 用 过 程 才 
能 了 解 该 产品 。 他 们 还 发 现 对 于 自尊 心 较 高 的 人 恐惧 诉求 更 有 说 服 力 ， 可 能 是 
因为 他 们 认为 自己 能 够 处 理 这 些 情况 (Witte & Allen 2000). 

严重 的 后 果 可 能 发 生 时 丽 惧 感 会 很 高 ， 即 使 风险 实际 发 生 的 概率 很 低 。 例 
如 ，9 .11 事件 中 飞机 撞击 世贸 双子 塔 的 后 果 是 如 此 可 怕 ， 以 至 于 轴 惯 使 一 些 
人 不 再 乘坐 飞机 。 然 而 ， 他 们 却 转 向 了 更 加 危险 的 选择 一 一 汽车 。9， 11 之 后 
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的 那 一 年 ， 由 于 交通 从 空中 分 流 到 地 面 导致 高 速 公路 死亡 率 提升 。 据 估计 ， 在 
公路 上 立 生 的 人 数 是 9 11 全 部 四 架 坠 毁 飞 机 中 死亡 人 数 的 6 倍 〈《Gigerenzer 
2006). 

下 面 是 具有 代表 性 的 恐惧 研究 。 研 究 者 从 真实 的 眩晕 枪 电视 专题 片 中 前 出 
FAR 60 秒 的 视频 。 在 第 一 个 视频 中 ， 两 名 警察 表示 支持 使 用 眩晕 枪 阻止 袭击 。 
在 第 二 个 视频 中 ， 相 同 的 警察 证 言 后 在 屏幕 上 出 现 这 样 的 一 段 话 : “下面 是 
一 段 来 自 市 郊 的 真实 的 911 报警 电话 。 警 察 来 得 太 晚 。 这 位 女士 受到 了 残暴 的 
裴 击 并 被 强奸 。” 然 后 观众 听 到 了 一 位 独自 在 家 的 女士 给 911 打 电 话 的 画外音 ， 
电话 里 还 能 听 到 族 击 者 破门 而 入 的 声音 。 袭 击 者 阎 进 苇 定时 ， 她 的 话 出 现在 屏 
幕 上 ， 此 时 变 得 更 加 绝望 。 在 电话 挂 断 之 前 ， 她 最 后 一 句 歇斯底里 的 话 是 “为 
什么 你 会 在 这 里 ? 为 什么 ? 为什么?! ……… ”研究 者 把 每 段 视频 都 给 大 约 150 
位 妇女 观看 。 高 恐惧 版 本 的 广告 唤起 了 更 强烈 的 不 安全 感 ， 导 致 了 购买 眩晕 枪 
更 强烈 的 意愿 (LaTour & Rotfeld 1997). 

根据 文献 综述 ， 可 以 看 出 “实验 数据 强烈 表明 同等 条 件 下 ， 沟 通 对 人 们 
造成 的 惊吓 越 强烈 ， 人 们 越 可 能 采取 积极 的 防御 行为 ”(Pratkanis & Aronson 
2000，p.210)。 


3.6 挑 峡 


恰当 地 使 用 挑 峡 可 以 吸引 注意 力 并 且 让 顾客 思考 解决 方法 。 看 看 这 个 杂志 
广告 的 标题 ， 该 标题 出 现在 尖刀 图 片 的 下 方 : “为 什么 你 应 该 更 加 严肃 地 思考 
自杀 问题 。” 在 这 个 案例 中 ， 挑 峡 被 用 于 吸引 那些 打算 自杀 的 人 的 注意 ， 让 他 
们 知道 撤 玛 利 亚 预防 自杀 组 织 能 够 帮助 他 们 。 


3.6.1 挑 妊 只 有 能 让 顾客 注意 到 卖点 时 才 加 以 运用 


EA (Barnardo) 是 一 家 致力 于 救助 弱势 儿童 的 英国 慈善 组 织 ， 它 推 
出 了 “把 未 来 还 给 孩子 ”的 广告 运动 。 广 告 展 示 了 一 组 令 人 震惊 的 照片 : 一 
名 4 岁 的 孩子 抢劫 银行 ， 一 名 6 岁 的 应 招 妓女 ， 一 个 未 成 年 人 注射 海洛因 ， 

个 年 轻 男孩 被 关 进 监狱 。 该 广告 运动 因 其 效果 赢得 了 IPA 广告 效果 奖 (Rimini 
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2003). 

令 人 震惊 的 形象 和 有 争议 的 想法 都 能 够 激发 观众 和 听众 。 它 们 更 有 可 能 引 
起 人 们 的 注意 ， 因 此 应 该 与 简单 而 清晰 的 产品 卖点 联系 起 来 。 此 外 ， 卖 点 应 该 
有 助 于 消除 观众 的 不 良 感受 ， 和 否则 挑 寿 就 有 可 能 导致 对 广告 产品 的 负面 看 法 。 

下 面 是 另 一 个 挑 寿 的 广告 例子 。2003 年 ， 加 州 大 学 洛杉矶 分 校 的 学 生 为 了 
引起 人 们 对 种 族 歧视 政策 的 注意 ， 在 校园 里 进行 了 烘焙 食品 售卖 活动 。 所 有 卖 
给 白人 学 生 的 食品 价格 都 高 于 卖 给 少数 族 裔 学 生 的 价格 。 该 活动 传递 出 的 讯息 
是 ， 它 类 似 于 针对 大 学 的 奖学金 计划 的 一 项 平权 措施 ， 有 些 人 仅仅 因为 其 种 族 
身份 就 得 到 了 更 好 的 待遇 。 大 学 管理 者 说 烘焙 食品 售卖 活动 引起 了 种 族 主义 和 
歧视 ， 并 且 试 图 阻止 学 生 。 结 果 该 活动 引起 了 全 美国 的 媒体 关注 大 学 里 的 种 族 
歧视 问题 。 

朱峰 可 以 导 臻 品牌 的 负面 联想。 例如 ， 在 锐 步 “ 充 气 ” 运 动 鞋 的 广告 里 ， 
慢 动作 镜头 展示 了 两 名 蹦极 爱好 者 从 桥 上 头 朝 下 荃 落 的 场景 。 当 绳子 收回 来 的 
时 候 ， 只 有 穿着 锐 步 鞋 的 蹦极 者 还 在 ， 在 他 旁边 我 们 只 看 到 了 他 的 朋友 空空 的 
耐克 鞋 。 在 受到 投诉 以 后 (估计 来 自 耐 克 、 蹦 极 活动 经 营 者 和 消费 者 )， 锐 步 
撤 下 了 它 的 这 条 广告 。 

挑 鲜 广 告 另 外 的 风险 是 它 有 可 能 掩盖 广告 真正 想 传 达 的 讯息 。 想 想 这 样 一 
条 广告 ， 一 个 家 伙 在 自己 身上 激 上 了 汽油 ， 然 后 又 自焚 ， 广 告 的 字幕 是 “为 什 
么 自杀 的 时 候 还 浪费 时 间 呢 ? ”这 是 一 条 手表 广告 (Pricken 2002). 

上 述 原 理 主要 源 自 传统 智慧 ， 请 谨慎 使 用 。 
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检查 清单 3 总 结 了 与 情感 有 关 的 原理 。 


3.1 情感 聚焦 

3.1.1 不 要 在 同一 条 广告 里 混合 使 用 理性 和 
感性 诉求 。 

3.2 信任 


3.2.1 为 每 一 条 广告 签署 道德 标准 声明 。 
3.3 自我 表现 

3.3.1 证 明 产 品 能 帮助 顾客 展现 其 个 性 。 
3.4 AK 

3.4.1 引导 人 们 思考 他 们 的 准则 。 
3.4.2 ”唤起 自我 意识 。 


3.4.3 促使 人 们 预计 忽视 合理 建议 而 产生 的 
内 次 感 。 

34.4 聚焦 与 目标 市 场 相似 的 受害 者 。 

3.5 WA 

3.5.1 使 用 那些 可 能 发 生 或 者 后 果 严 重 但 能 
避免 的 威胁 。 

3.6 Htt 

3.6.1 Pee RA ARILA RAE RAR AA 
加 以 运用 。 
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4) 单纯 曝光 


如 果 一 条 广告 只 提 到 品牌 名 称 ， 并 没有 给 出 任何 其 他 信息 ， 结 果 会 怎 
样 ? 会 让 你 更 可 能 购买 吗 ? 本 部 分 讨论 只 有 产品 或 品牌 名 称 ， 却 没有 其 他 明 
确信 息 的 广告 曝光 问题 。 研 究 者 将 这 种 广告 曝光 称 之 为 “单纯 曝光 ”(mere 
exposure)。 它 在 广告 实践 中 的 应 用 可 以 追溯 到 数 百年 之 前 。 公 司 付 钱 把 自己 的 
品牌 名 称 放 在 活动 上 《〈 冠 名 )， 或 者 放 在 服装 、 体 育 馆 、 建 筑 物 上 ， 期 望 这 种 
曝光 能 形成 对 产品 的 积极 感受 。 

单纯 曝光 最 主要 用 作 提 醒 物 。 除 非 不 知名 的 品牌 在 低 卷 入 的 市 场 上 竞争 ， 
消费 者 对 其 他 竞争 产品 知之 其 少 ， 否 则 就 很 难 相信 单纯 曝光 的 投入 有 效 。1976 
年 9 月 27 日 发 行 的 《新 闻 周刊 》 描 述 了 这 样 一 种 情形 : 一 位 有 着 和 前 任 美 国 
总 统 相 同名 字 的 无 名 小 卒 约翰 ， 亚当 斯 ， 宣 布 参 加 新 罕 布什 尔 州 议 会 共和 党 提 
名 候选 人 的 竞选 。 亚 当 斯 是 失业 的 出 租车 司机 ， 他 没有 发 表演 讲 ， 没 有 刊登 新 
闻 稿 ， 没 有 花 一 分 钱 。 他 说 :“ 我 没有 做 任何 竞选 活动 ， 有 与 我 名 字 相 同 的 名 
人 ,我 认为 没有 必要 那么 做 ”。 他 赢得 了 首 轮 竞选 。 新 罕 布什 尔 州 共和 党 主席 说 : 
“人 们 去 投票 站 ， 看 到 四 个 不 认识 的 名 字 。 我 猜想 他 们 只 是 挑 了 一 个 听 起 来 比 
较 熟 悉 的 名 字 。” 

为 单纯 曝光 而 花 钱 是 否 值得 呢 ? 对 233 项 公司 赞助 的 研究 综述 发 现 ， 只 
有 一 项 研究 考察 了 赞助 对 购买 行为 的 影响 。 结 果 显 示 两 者 关系 微弱 (Walliser 
2003)。 

考虑 采用 单纯 曝光 时 ， 应 该 事先 预测 投资 回报 水 平 。 美国 邮政 服务 公司 
CUSPS) 很 可 能 忽视 了 这 一 点 。 他 们 在 1996 至 2002 年 之 间 斥 资 4000 万 美元 
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赞助 了 兰 斯 . 阿姆斯特朗 自行 车 队 。 事 后 ， 美 国 邮 政 服 务 公司 监 察 长 对 这 项 羌 
助 的 价值 进行 了 回溯 性 评估 。 结 果 发 现 ， 赞 助 仅仅 带 来 了 70 万 美元 的 销售 收 
入 (利润 则 更 少 )。 换 句 话说 ， 在 兰 斯 * 阿姆斯特朗 自行 车 队 身 上 花 的 赞助 费 
给 它们 造成 了 3 900 多 万 美元 的 损失 Wall Street Journal, July 23, 2004). 


4.1 品牌 名 称 


如 果品 牌 名 称 蕴含 着 信息 和 情感 ， 那 么 只 需 广告 品牌 名 称 就 能 让 人 想起 产 
品 ， 曝 光 就 可 能 有 效 。 


4.1.1 若 无 须 传递 信息 则 宣传 品牌 名 称 


如 果 商 人 能 让 他 的 名 字 或 者 品牌 与 产品 类 别 建立 起 习惯 而 生动 的 新 近 联系 …… 
那么 他 的 成 功 就 有 了 保证 。 
一 一 沃尔特 ， 迪 尔 ， 斯 科 特 ，1912 


这 是 1890 年 代 可 口 可 乐 公司 广告 的 全 部 文案 : 可 口 可 乐 。 
” ”在 回顾 了 从 1876 年 开始 的 研究 以 后 ， 扎 荣 茨 〈Zajonc 1968) 得 出 这 样 的 
结论 :“ 个 体 反复 曝光 于 某 一 刺激 物 是 提升 其 对 此 刺激 物 态 度 的 充分 条 件 。?” 

只 包含 品牌 名 称 的 广告 有 利于 使 人 们 想起 产品 及 其 益处 。 将 品牌 名 称 印 在 
服装 上 就 明显 运用 了 这 一 方法 。 顾 客 购买 和 穿着 有 品牌 的 东西 ， 心 甘 情愿 地 付 
钱 为 产品 做 广告 。 

如 果 广 告 主 找 不 到 自己 品牌 有 力 的 诉求 点 ， 就 可 运用 单纯 曝光 方法 以 避免 
遭 到 反驳 。 这 对 于 低 卷 入 产品 更 为 适用 。 

有 趣 的 是 ， 顾 客 并 没有 意识 到 单纯 曝光 对 他 们 态度 的 影响 。 他 们 认为 自己 
只 是 根据 产品 的 特性 做 反应 (Bornstein 1989). 

在 19 世纪 晚期 , 托马斯" 巴 拉 特 买 下 了 25 万 10 生 丁 (相当 于 英国 的 便士 ) 
的 硬币 ， 并 且 在 上 边 印 上 了 “Pears”( 皮 尔 斯 ) 的 字样 。 随 后 ， 为 了 增加 皮尔 


1 ”法 国货 币 单位 ，1 法 郎 等 于 100 生 丁 。 一 一 译 者 注 
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斯 香皂 的 销量 ， 他 把 这 些 硬币 当 作 便士 投入 流通 领域 。 这 一 广告 运动 获得 了 成 
功 ， 直 到 政府 宣布 巴 拉 特 这 种 策略 非法 为 止 。 


只 有 品牌 名 称 的 广告 的 效果 证 据 


涉及 208 个 实验 的 元 分 析 得 出 结论 ， 重 复 曝光 会 增加 喜爱 程度 。 这 些 研究 
考察 了 音乐 、 人 物 、 气 味 、 照 片 和 词语 等 诸如 此 类 的 事物 。 单 纯 曝 光 战 略 有 一 
个 优势 ， 因 为 在 广告 里 没有 呈现 论证 某 个 产品 益处 的 内 容 ， 因 此 受众 产生 对 立 
观点 的 可 能 性 也 就 随 之 降低 了 。 广 告 主 希望 人 们 在 考虑 购买 产品 的 时 候 ， 品 牌 
名 称 可 以 自动 浮现 在 消费 者 的 脑海 中 (Bornstein 1989). 

三 个 实验 室 实验 发 现 ， 单 纯 曝光 与 公共 消费 品 密切 相关 ， 因 为 这 反映 了 产 
品 使 用 者 的 社会 意识 (Rindfleisch & Inman 1998). 

在 大 多 数 的 商业 环境 之 中 ， 一 些 竞 争 产品 已 经 众所周知 ， 以 前 不 为 人 知 的 
品牌 采用 单纯 曝光 策略 进行 广告 推广 则 毫 无 意义 。 有 两 个 实验 室 实验 支持 上 述 
观点 。 在 低 卷 入 情况 下 ， 不 管 是 否 存 在 质量 差异 ， 单 纯 曝 光 均 能 发 挥 作 用 。 但 
是 在 高 卷 入 情况 下 ， 单 纯 曝 光 效 应 并 不 能 超过 质量 差异 的 影响 。 告 诉 参与 者 根 
据 《 消 费 者 报告 》 的 测试 ,不 同 的 牙膏 和 车 用 机 油 品牌 在 产品 质量 上 有 所 差异 ; 
这 个 时 候 ， 不 断 重 复 品 牌 名 称 对 参与 者 的 品牌 选择 几乎 没有 影响 。 换 名 话说 ， 
对 于 高 卷 入 产品 ， 只 有 在 产品 之 间 没 有 质量 差异 的 时 候 ， 重 复 才 起 作用 (Baker 
1999 )。 


4.2 ”产品 植 人 


产品 植 入 或 称 “ 品 牌 植 入 ”， 出 现在 各 种 各 样 的 娱乐 载体 上 ， 例 如 电影 、 小 
说 、 戏 剧 和 歌曲 。 

产品 植 入 的 历史 久远 。1908 年 ， 好 家 伙 玉 米花 "设法 将 自己 的 品牌 名 称 贬 
入 《 带 我 出 去 看 棒球 》 的 歌词 中 。 在 广播 时 代 的 早期 ， 植 入 品牌 在 广播 节目 中 
被 频繁 提 及 。 米 高 梅 电影 公司 从 20 世纪 30 年 代 以 来 就 一 直 设 有 品牌 植 入 办 公 


2 Cracker jack， 百 事 旗下 的 食品 品牌 。 一 一 译 者 注 
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室 。 这 些 年 来 ， 产 品 植 入 的 实践 不 断 发 展 ， 在 轶 闻 故 事 当中 的 植 入 更 是 取得 了 
巨大 的 成 功 ， 例 如 好 时 公司 的 “里 斯 巧克力 豆 ” 在 电影 《外 星人 》 中 的 植 入 。 


4.2.1 把 品牌 与 熟悉 的 积极 情境 关联 


把 名 称 持续 地 强制 放置 于 个 体 的 间接 视力 下 ， 就 足以 让 许多 人 做 出 充分 的 反应 
而 去 获取 该 物件 。 
一 一 1678 + 盖 尔 (Harlow Gale, 1990) 


2005 年 ， 老 虎 伍 兹 正在 参加 一 个 重要 的 高 尔 夫 锦标 赛 。 在 第 16 洞 他 打出 
了 一 个 近 穴 击 球 ， 球 滚 到 了 洞 边 ， 眼 见 着 就 悬 在 了 那里 ， 露 出 了 球 上 耐克 一 部 
分 的 商标 。 当 球 滚 落 洞 中 的 时 候 ， 耐 克 商 标 看 得 清 清楚 楚 。 

广告 主 希 望 受 众 在 熟悉 的 积极 情境 中 看 到 自己 的 产品 或 品牌 ， 例 如 音乐 
会 、 运 动 会 ， 这 样 受 众 会 把 产品 和 情境 引发 的 美好 情感 联系 在 一 起 。 

一 项 研究 对 28 位 营销 专家 进行 了 调查 , 调查 采用 了 7 点 量 表 , 7 意味 着 “ 非 
常 重要 ”结果 发 现 电影 中 的 植 入 广告 在 下 述 情况 下 最 有 效 (Karrh, McKee & 
Pardun 2003) : 


电影 中 产品 植 入 的 有 效 条 件 
标准 ”得 分 
品牌 有 非常 易于 辨认 的 包装 或 设计 6.7 
品牌 有 其 他 促销 或 广告 支持 6.3 
品牌 有 自己 独特 的 “个 性 ” 6.2 
品牌 已 经 为 人 熟知 6.0 
品牌 有 许多 强 有 力 的 竞争 者 5.9 
品牌 是 市 场 中 的 新 进入 者 5.8 
大 多 数 观众 已 经 使 用 过 该 品牌 5.6 


同一 组 专家 给 电影 的 品牌 植 入 提出 了 如 下 建议 《7 意味 着 “非常 重要 ”) : 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 | 版 权 归 属 原作 者 | 
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电影 中 产品 植 入 的 方法 
标准 得 分 
从 有 利 的 角度 描述 品牌 6.9 
展示 品牌 使 用 中 的 情景 6.0 
在 对 话 中 提 及 品牌 名 称 5.9 
较 长 时 间 的 品牌 展示 5.8 
不 在 电影 中 展示 竞争 品牌 5.7 
将 品牌 与 主角 联系 在 一 起 5.3 
在 熟悉 的 情境 中 呈现 品牌 5.2 
在 品牌 植 入 中 重 现 品 牌 广告 里 的 主题 5.0 
以 新 奇 的 方式 使 用 或 者 表现 品牌 4.8 


隐 性 产品 植 入 (如 纯 视 觉 植 入 或 者 背景 植 入 ) 有 助 于 避免 反对 观点 的 产生 ， 
而 且 比 显 性 植 入 更 便宜 。 


产品 植 入 的 效果 证 据 


包括 108 名 参与 者 的 实验 室 实验 考察 了 知名 快餐 店 〈 麦 当 劳 ) 植 入 两 段 电 
影片 段 的 效果 。 在 无 重复 的 情况 下 ， 隐 性 植 入 (只 有 图 像 ) 和 显 性 植 入 《有 声 
BAAR) 对 品牌 态度 的 影响 作用 相同 。 重 复 播 出 3 次 时 ， 显 性 植 入 分 散 了 
参与 者 的 注意 力 ， 结 果 隐 性 植 入 的 品牌 态度 好 于 显 性 植 入 (4.7 对 3.5, KH 9 
级 量 表 )。 另 外 一 个 实验 室 实 验 采 取 了 同样 的 设计 ， 有 155 名 参与 者 ， 将 戴尔 
笔记 本 电脑 植 入 不 同 的 电影 片段 中 。 研 究 结果 与 前 一 个 实验 非常 一 臻 《Homer 
2009). 

在 一 个 小 规模 的 实验 室 实验 中 ， 研 究 者 安排 了 111 名 参与 者 观看 两 集 《 宋 
KIER) (Seinfeld TV shows) 中 的 一 集 。 此 时 ， 参 与 者 会 以 为 研究 者 要 评估 他 
们 对 剧 集 的 喜爱 程度 。 在 剧 集中 一 共有 13 次 产品 植 入 ， 有 些 有 明显 的 展示 ， 
而 另 一 些 则 只 出 现在 背景 当中 。 看 完 节 目 之 后 ， 研 究 者 问 参 与 者 是 否 愿 意 参 加 
另 一 个 不 同 的 实验 ， 请 参与 者 向 一 个 打算 搬 到 新 公寓 的 朋友 推荐 一 些 产品 。 他 
们 要 从 一 个 清单 上 进行 选择 ， 清 单 上 的 产品 包括 刚刚 看 过 的 《 宋 飞 正 传 》 中 的 
植 入 产品 。 参 与 者 的 产品 选择 出 现 了 变化 〈 对 比 没 有 看 过 产品 植 入 的 情况 )， 
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相 较 于 显 性 植 入 《5.8%)， 植 入 产品 仅 出 现在 《 宋 飞 正 传 》 节 目 背 景 时 引发 的 
产品 选择 变化 更 大 (9.0%) (Law & Braun 2000). 

107 名 观看 过 《老友记 》 的 参与 者 参加 了 一 个 实验 室 实 验 , 该 实验 发 现 “ 那 
些 仅 仅 被 放置 在 视觉 背景 中 的 产品 植 入 和 与 剧情 紧密 相连 的 声音 植 入 具有 同等 
的 说 服 力 ”(Russell 2002). 


检查 清单 4 总 结 了 与 单纯 曝光 有 关 的 原理 。 


检查 清单 4 单纯 曝光 


一 般 策 略 


策略 比 战略 更 详细 和 上 具体。 广告 策略 有 助 于 降低 受众 对 广告 的 抵制 ， 赢 得 
受众 对 广告 的 接纳 ， 精 心 策划 广告 讯息 以 及 吸引 受众 注意 力 : 


抵制 : 广告 主 如 何 克 服 受众 对 变化 的 抵制 ? 许多 广告 寻求 受众 某 种 形式 的 
行为 改变 ， 因 此 降低 受众 对 广告 的 抵制 这 部 分 常常 与 行为 改变 有 关 。 

接纳 : 所 有 广告 运动 都 应 当 考 虑 那些 赢得 受众 接纳 广告 的 原理 。 

WE: 设计 广告 讯息 的 相关 原理 可 以 广泛 地 加 以 应 用 。 这 些 原 理 特别 适用 
于 具有 强 论据 的 高 卷 入 产品 。 

HEA: 将 吸引 注意 力 放 到 策略 的 最 后 一 部 分 ， 看 起 来 有 点 奇怪 。 上 毕竟， 
一 条 广告 要 产生 任何 效果 ， 首 先 必须 吸引 注意 力 。 然 而 ,吸引 注意 力 不 
应 当成 为 广告 设计 的 驱动 因素 。 只 有 在 精心 设计 好 有 说 服 力 的 广告 讯息 之 
后 ， 广 告 主 才 可 以 考虑 吸引 注意 力 的 问题 。 
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文件 由 心 无 极 免 费 分 享 | 版 权 妥 属 原作 者 | 
切 勿 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 | 


如 果 人 们 不 想 去 看 电影 ， 没 有 人 能 阻止 他 们 这 样 做 。 
— SUK + 戈 尔 德 温 ， 电 影 制 片 人 ，20 世 纪 40 年 代 


我 长 久 以 来 一 直 认 为 ， 广 告 的 作用 主要 是 帮助 人 们 做 他 们 原本 想 做 的 事 
情 。 然 而 ， 越 来 越 多 的 研究 所 关注 的 是 ， 当 使 用 的 广告 讯息 与 受众 现 有 态度 及 
行为 相反 时 ， 如 何 利用 广告 改变 人 们 的 态度 和 行为 。 

人 们 抵制 说 服 主要 有 两 个 原因 。 第 一 ， 个 体 可 能 对 某 个 问题 早已 有 了 固执 
的 看 法 ， 因 此 不 愿意 考虑 其 他 观点 。 第 二 ， 个 体 可 能 反感 某 个 特定 议题 的 理性 
论据 。 我 将 在 下 文 逐 一 讨论 。 


基于 已 有 观念 的 抵制 


人 们 常常 深思 熟 虑 之 后 才 形 成 观念 。 如 果 新 的 论据 挑战 他 们 原 有 的 观念 ， 
就 具有 威胁 意义 ， 上 暗示 持 有 不 同 观 点 的 人 是 错误 的 。 自 然而 然 ， 他 们 就 想 捍 卫 
自己 现 有 的 观点 。 

如 果 人 们 对 某 个 主题 《如 吸烟 、 枪 支 控制 、 税 收 、 生 育 控制 、 政 党 、 毒 品 
或 战争 ) 已 经 形成 了 稳固 的 态度 ， 用 理性 的 方法 来 改变 这 些 人 的 态度 很 可 能 不 
会 成 功 ， 在 短期 内 尤其 如 此 。 另 外 ， 理 性 方法 还 有 可 能 引起 抵制 和 反 驶 ， 并 导 
致 人 们 更 加 坚信 现 有 的 观念 。 这 种 现象 很 常见 ， 你 随处 可 见 一 一 你 只 要 对 持 有 
某 一 珍视 观念 的 人 提出 相反 的 证 据 ， 他 们 往往 不 仅 不 质疑 自己 的 观念 ， 反 而 寻 
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求 确认 自己 观念 的 证 据 。 
托 尔 斯 泰 说 得 妙 : 


我 知道 多 数 人 ， 和 包括 那些 能 够 娴熟 地 处 理 最 复杂 问题 的 人 ， 如 果 事 实 人 迫使 
他 们 承认 自己 的 结论 是 错误 的 ， 则 很 少 能 接纳 哪怕 是 最 简单 明白 和 显 而 易 
见 的 真理 。 他 们 曾经 兴高采烈 地 向 同事 们 解释 这 些 结论 ， 又 曾经 满怀 自豪 
地 教导 他 人 ， 其 至 一 针 一 线 地 将 之 编织 到 了 他 们 的 生活 之 中 。 


个 体 一 旦 有 了 预期 便 会 产生 抵制 。 一 系列 的 实验 室 实 验 使 用 了 一 个 不 涉及 
情感 内 容 的 问题 。 参 与 者 收 到 三 个 数字 : 2-4-6， 然 后 要 求 他 们 确定 这 些 数字 背 
后 的 规则 。 他 们 可 以 通过 实验 获得 规则 的 相关 信息 ， 也 就 是 说 ， 他 们 可 以 给 出 
三 个 一 组 的 新 数字 (如 8-10-12)， 然 后 询问 新 的 数字 是 否 符合 规则 。 逻 辑 告诉 
我 们 ， 要 验证 一 个 假设 ， 你 必须 做 一 些 拒绝 该 假设 的 实验 。 因 此 ， 如 果 一 个 人 
设想 这 些 数据 间 的 规则 是 “每 个 数字 加 2”， 那 他 可 能 会 违反 那 条 规则 (如 “每 
个 数字 加 1?”) 来 验证 这 一 假设 。 然 而 ， 多 数 参 与 者 都 选择 那些 试图 验证 假设 的 
数字 ， 而 不 是 去 证 伪 (Wason 1960，1968)。 关 于 2-4-6 问题 的 后 续 研究 发 现 ， 
当 反 馈 结 果 支 持 他 们 的 假设 时 ， 多 数 人 会 相信 它 ; 但 如 果 反 馈 没 有 支持 他 们 的 
假设 ， 他 们 就 不 理会 这 个 结果 (Mahoney & DeMonbreun 1977). 

即使 受过 科学 方法 训练 ， 人 们 遇 到 与 自己 观念 不 符 的 证 据 时 ， 也 很 可 能 会 
怀疑 证 据 。 在 一 个 现场 实验 中 ，75 名 研究 者 为 《应 用 行为 分 析 杂 志 》 审 读 一 篇 
稿件 。 部 分 研究 者 所 审 稿件 的 结果 支持 该 领域 科学 家 们 的 主流 假设 。 其 他 审 稿 
人 所 审 稿件 的 结果 则 相反 ， 证 明了 该 领域 的 主流 假设 不 成 立 。 你 猜 结果 怎样 ? 
尽管 两 篇 稿件 除 结果 之 外 都 一 样 ， 但 审 稿 专家 更 可 能 拒绝 那些 证 明 主 流 假设 不 
成 立 的 研究 ， 并 且 在 稿件 的 “相关 性 ”和 “方法 学 ”部 分 给 出 非常 低 的 分 数 
(Mahoney 1977). 

利 昂 . 费 斯 廷 格 (Leon Festinger) 专注 于 研究 认 知 失调 及 其 对 抵制 的 影响 。 
下 面 是 他 的 研究 结论 : 


有 着 固执 观念 的 人 很 难 改变 。 告 诉 他 ， 你 不 同意 他 的 观点 ， 他 会 转 过 脸 
去 。 给 他 看 事实 或 图 表 ， 他 会 怀疑 资料 的 来 源 。 诉 诸 逻 辑 ， 他 会 对 你 的 观 
点 视而不见 。 我 们 都 曾 尝试 改变 他 人 根深 节 因 的 观念 ， 却 徒劳 无 功 ， 如 果 
持 有 执 念 的 人 对 他 的 观念 有 所 投入 时 尤其 如 此 。 我 们 对 人 们 为 保护 自己 的 
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执 念 而 采取 的 各 种 精巧 辩护 再 熟悉 不 过 了 ， 即 使 攻击 再 猛烈 依然 之 不 动 
摇 。 但 人 类 的 智谋 不 仅 限于 捍卫 观念 。 设 想 某 个 人 全 身心 地 相信 和 某 事 ; 再 
设想 他 对 自己 的 观念 有 过 承诺 ， 他 已 经 为 它 采取 了 不 能 挽回 的 行动 。 最 
后 ， 再 想 想 他 看 到 了 证 据 ， 毫 无 疑问 且 无 可 辩驳 的 证 据 ， 证 明 他 错 了 。 接 
下 来 会 发 生 什 么 ? 结果 往往 是 : 此 人 不 仅 没 有 动摇 ， 而 且 会 比 以 前 更 坚信 
自己 观念 的 正确 性 。 事 实 上 ， 他 甚至 会 进发 一 股 新 的 热情 ， 试 图 说 服 其 他 
人 相信 并 采纳 他 的 观点 。 

( Festinger，Riecken & Schachter 1956, pp.27-8 ) 


设想 人 们 面 对 来 源 可 人 靠 的 证 据 ， 但 该 证 据 与 他 们 重要 的 观念 矛盾 ， 又 会 发 
EA? 一 群 研究 者 和 一 个 宗教 青年 团体 见面 。 研 究 者 〈 不 实地 ) 解释 说 ， 在 
死海 附近 发 现 了 很 多 古代 卷轴 ， 科 学 测试 表明 这 些 书 卷 并 非 伪 造 ， 里 面 有 耶稣 
被 钉 在 十 字 架 之 后 传教 士 的 一 些 通信 。 这 些 信件 揭示 基督 不 是 上 帝 。 他 们 还 告 
诉 这 些 年 轻 人 , 《纽约 时 报 》 在 教会 的 压力 之 下 ， 没 有 将 这 条 新 闻 刊 登 出 来 。 
他 们 还 让 这 群 年 轻 人 相信 ， 研 究 人 员 正 在 研究 ， 如 果 《 纽 约 时 报 》 刊 登 这 则 新 
H, 不 同 的 人 将 会 有 什么 样 的 不 同 反 应 。 你 猜 猜 看 , 这 些 原先 相信 基督 是 上 帝 ， 
现在 也 相信 这 些 证 据 是 真实 的 年 轻 人 ， 他 们 的 观念 会 有 什么 变化 ? 他 们 相信 基 
督 是 上 帝 的 信念 会 增强 还 是 减弱 ? 

如 果 证 据 表 明 个 体 的 重要 信念 是 错误 的 ， 此 人 很 可 能 会 为 维护 原先 的 信念 
而 战 , 结 果 反 而 更 坚信 它 的 真实 性 。 因 此 ,参与 者 更 加 相信 基督 就 是 上 帝 (Batson 
1975). 

上 述 研究 结果 的 意义 在 于 ， 如 果 一 条 广告 呈现 充分 的 证 据 来 挑战 人 们 既 有 
的 重要 观念 ， 结 果 可 能 适得其反 。 一 项 实验 测试 了 酒精 饮料 包装 上 美国 公共 卫 
生 部 警告 的 效果 ， 结 果 发 现 ， 那 些 看 到 警告 的 人 反而 比 没有 看 到 的 人 显示 出 更 
强烈 的 喝酒 意愿 (Snyder & Blood 1992). 

在 另 一 个 实验 室 实 验 中 ， 研 究 者 给 60 位 男士 和 女士 提供 了 影片 介绍 。 一 些 
介绍 中 含有 美国 公共 卫生 部 针对 暴力 节目 的 警告 。 结 果 看 到 警告 的 参与 者 有 更 
强烈 的 兴趣 观看 暴力 节目 (Bushman & Stack 1996). 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 | 版 权 妥 必 Ta ka 
切 匆 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 


对 理性 思考 的 抵制 


我 所 说 的 “理性 思考 ” 恰 如 经 济 学 家 所 定义 的 成 本 与 收益 考量 。 理 性 思考 
之 外 也 有 许多 不 同 的 选择 ， 比 如 运用 价值 观 思考 ， 也 就 是 说 ， 根 据 是 否 公 平 、 
道德 或 人 道 来 考量 人 们 的 观点 。 

研究 者 做 了 两 个 实验 室 实 验 来 比较 人 们 是 否 会 使 用 经 济 学 的 理性 
(Larrick, Nisbett & Morgan 1993)。 首 先 ， 根 据 参 与 者 答题 的 得 分 对 理性 程度 
进行 分 组 “想象 一 下 ， 你 正在 看 一 部 很 差劲 的 电影 ， 你 付 了 5 美元 。 如 果 这 
部 电影 免费 ， 你 可 能 就 离 场 了 。 你 觉得 经 济 学 家 会 建议 你 如 何 做 ? ”下 面 是 四 
种 可 能 的 回答 ， 从 “虽然 影片 很 差劲 ， 仍 继续 看 ， 因 为 你 已 经 花 了 5 RA. A 
则 , 你 在 浪费 自己 的 钱 ”, 到 “选择 离开 , 因为 影片 太 差劲 , 5 美元 并 不 重要 了 。” 
这 个 问题 的 回答 涉及 沉没 成 本 廖 误 。 这 些 回 答 从 1 分 到 4 分 , 4 分 是 最 理性 的 。 

下 面 是 上 述 研究 者 用 于 评估 理性 的 另 一 道 题 : 


你 知道 ， 确 保 向 病人 输送 的 血液 不 含有 任何 病毒 一 直 是 个 困难 的 问题 。 最 
近 有 一 项 提议 ， 建 议 向 亚洲 人 买 血 以 供 西 方 社会 之 用 ， 因 为 多 数 危 险 的 
病毒 ( 包括 艾滋 病毒 ) 在 亚洲 都 比较 少见 。 et 
外 的 收入 。 然 而 ， 也 有 人 反对 ,认为 这 种 行为 是 一 种 不 适当 的 剥 前 。 你 


下 面 是 五 种 可 能 的 选择 , 从 “强烈 反对 这 个 提议 ”到 “强烈 赞成 这 个 提议 ”。 

目标 受众 可 能 包括 很 多 种 人 ， 既 包括 那些 在 两 个 极端 的 人 ， 也 包括 那些 在 
某 些 情境 下 采用 理性 思考 ， 但 在 另外 一 些 情境 下 不 使 用 理性 思考 的 人 。 要 让 广 
告 符合 所 有 细 分 群体 的 胃口 总 是 不 太 容易 做 到 。 然 而 ,研究 者 回顾 先前 的 研究 ， 
发 现 男 性 和 年 轻 参 与 者 比较 喜欢 使 用 理性 思考 。 而 且 , 理性 与 智力 和 成 功 相关 。 
例如 , 《华尔街 日 报 》 上 的 广告 可 能 假定 理性 论证 更 有 说 服 力 ， 而 理性 论证 对 
于 《国家 探秘 者 》(National Enquirer) 上 的 广告 则 未 必 如 此 。 

本 部 分 抵制 的 原理 分 成 以 下 13 个 部 分 : 
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132 ene ee ode 


5.1 干扰 5.6 代言 人 5.10 影射 
5.2 视角 5.7 预先 警告 5.11 顾客 卷 入 度 
5.3 故事 5.8 正 反 论据 5.12 免费 试用 和 样品 
5.4 障碍 5.9 间接 和 直接 结论 5.13 公益 事业 
5.5 强调 品牌 或 公司 
5.1 干扰 


广告 就 是 “长 期 影响 人 们 心智 以 赚钱 的 学 问 ”。 
一 一 史蒂芬 ， 利 科 克 〈Stephen B. Leacock) ，20 世 纪 早 期 


如 果 产 品 没有 显著 的 比较 益处 ， 广 告 主 就 可 以 分 散 受 众 注 意 力 。 干 扰 能 让 
广告 主 提醒 受众 感知 产品 的 存在 ， 并 有 可 能 以 某 种 方式 取悦 受众 。 干 扰 还 能 有 
效 避 免 受众 反 驭 。 

在 电影 《霹雳 神探 》 中 ， 侦 探 波 普 叶 ， 多 伊 尔 审问 一 位 疑犯 。 当 疑犯 回答 
说 他 来 自 波 基 普 西 市 时 ， 多 伊 尔 问 道 ;“ 你 仍 在 波 基 普 西 市 抠 自 己 的 脚 吗 ? ” 
这 个 荒 廖 的 问题 用 于 打 断 疑犯 的 思考 ， 这 样 ， 当 多 伊 尔 问 到 与 犯罪 相关 的 问题 
时 ， 他 会 失去 警惕 。 


5.1.1 对 优 劣 势 都 不 明显 的 产品 可 以 考虑 干扰 


若 不 能 以 才智 服 人 ， 那 就 胡 搅 蛮 纺 使 人 迷糊 。 
一 一 古老 的 谚语 


干扰 可 以 分 散 顾客 对 产品 益处 的 注意 ， 转 而 注意 产品 的 其 他 方面 。 例 如 ， 
A GLY (Budweiser) 的 一 条 广告 使 用 青蛙 昕 昕 叫 出 “Bud-wis-er”。 这 种 干 
扰 方式 令 人 愉快 ， 让 人 们 将 注意 力 转 移 到 品牌 名 称 上 来 。 

干扰 经 常用 于 低 卷 入 产品 的 广告 。 只 要 产品 没有 瑕 姜 ， 干扰 就 不 太 可 能 
损害 长 期 的 客户 关系 。 而 且 ， 如 果 能 引起 愉悦 的 联想 ， 还 可 以 强化 购买 意愿 ， 
提高 消费 体验 。 在 这 种 情况 下 ， 于 扰 对 买卖 双方 都 有 好 处 。 


文件 由 心 扰 极 免费 分 享 | 版 权 归 属 原作 者 | 
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还 有 一 个 恰当 的 例子 。 多 芬 护肤 〈Dove) 的 平面 广告 里 有 以 下 文案 :“ 第 
21 个 护肤 事实 : 非洲 的 一 些 部 落 燃 烧 的 长 颈 鹿 的 皮 ， 用 冒 出 来 的 烟 来 治疗 
鼻子 出 血 。 这 些 部 落 外 出 时 总 是 带 上 一 块 备用 的 长 颈 鹿 皮 和 一 盒 火 柴 ， 以 防 
万 一 他 们 撞 到 某 棵 树 上 受伤 。( 不 是 真 的 ， 我 只 是 开 个 玩笑 。 )” 广 告 接着 展现 
了 一 幅 多 芬 护 肤 的 图 片 ， 结 尾 是 “多 芬 在 手 ， 护 肤 无 忧 ”。 

如 果 干 扰 导 致 顾客 做 出 不 利 的 决策 而 带 来 严重 后 果 ， 那 么 采用 干扰 的 原 
理 就 成 问题 了 。 下 面 的 例子 并 不 太 适 合 采用 干扰 原理 。 第 一 个 例子 中 ， 美 洲 
HALE 2005 年 采用 了 干扰 的 技巧 ， 在 《华尔街 日 报 》 上 刊登 了 长 达 16 页 
的 华丽 广告 。 广 告 里 含有 吸引 富 人 的 图 片 ， 几 乎 无 法 阅读 的 文本 ， 而 且 没 有 
任何 关于 汽车 本 身 的 信息 。 第 二 个 例子 是 微软 2008 年 为 其 问题 缠身 的 VISTA 
操作 系统 所 做 的 广告 。 广 告 里 杰 瑞 ， 宋 飞 〈Jerry Seinfeld, BEY R) E 
BREE, ER 盖 茨 在 调整 他 的 短裤 。 广 告 里 都 没有 提 及 VISTA。 广告 专 
家 对 此 没 留 下 好 印象 ， 广 告 很 快 就 被 撤 了 下 来 。 

当 广 告 主 决定 使 用 干扰 原理 时 ， 本 书 中 大 多 数 其 他 的 原理 就 与 之 无 关 了 。 


5.1.2 ”对 于 益处 明显 的 产品 只 有 在 讯息 易于 理解 时 才 考 虑 干扰 
原理 


对 于 重要 的 决策 , 干扰 应 限于 明显 为 顾客 利益 着 想 的 产品 。 例 如 ， 传 播 抵 
制 有 害 态度 或 行为 的 广告 就 颇 有 益处 ,如 广告 劝 人 们 不 要 吸烟 。 在 这 种 情形 下 ， 
要 确保 广告 讯息 清楚 无 误 。 

如 果 人 们 对 产品 具有 错误 认识 , 干扰 可 解除 人 们 的 防御 心理 , 并 防止 反驳 。 
例如 ， 许 多 人 认为 大 豆 不 是 食品 。 广 告 里 使 用 干扰 就 可 以 阻止 这 种 联想 。 


高 卷 入 产品 采用 干扰 手法 的 效果 证 据 


大 学 生 联 谊 会 的 成 员 观 看 了 一 段 12 分 钟 的 短片 ， 视 频 里 大 学 教授 指出 ， 联 
谊 会 充斥 着 欺骗 、 虚 伪 、 势 利和 种 族 歧 视 ， 因 此 应 当 取 缔 。 第 二 段 短片 使 用 了 
同样 的 音频 ， 但 视频 却 是 不 同 主题 的 娱乐 短片 。 哪 一 段 短片 能 更 有 效 地 改变 联 
谊 会 成 员 的 态度 ? 直接 陈述 的 短片 还 是 蕉 加 干扰 的 短片 ? 

通过 给 参与 者 观看 与 短片 讯息 无 关 的 内 容 ， 第 二 段 短片 成 功 阻 断 了 反 驶 
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过 程 。 收 看 干扰 影片 的 联谊 会 成 员 有 更 多 的 人 发 生 了 态度 转变 (Festinger & 
Maccoby 1964). 

重复 研究 曾 失败 了 5 次 ， 这 些 重复 研究 中 干扰 信息 妨碍 了 人 们 对 主要 讯息 
的 理解 。 不 过 ， 在 其 他 4 项 研究 中 参与 者 因 理 解 了 短片 讯息 ， 重 复 研究 取得 了 
成 功 〈Osterhouse & Brock 1970). 


街头 乞丐 使 用 哪 一 种 策略 最 好 : 问 人 要 一 块 硬币 或 一 些 零 钱 ， 还 是 问 人 要 
17 分 或 37 分 钱 ? 


5.1.3 若 顾 客 可 能 抵制 传统 诉求 ， 可 采用 非常 手段 使 之 感到 惊奇 


奥 格 威 制作 的 一 条 广告 呈现 了 一 个 男人 戴 着 眼 单 穿着 哈 撤 韦 牌 衬衫 。 为 什 
么 要 戴 眼 界 昵 ?这 样 做 可 能 让 顾客 感到 好 奇 ， 分 散 顾客 的 注意 力 ， 减 少 反 驱 ， 
如 “那个 衬衫 太 贵 了 ”。 

让 顾客 感到 惊讶 的 广告 可 能 鼓励 人 们 考虑 广告 里 的 提议 ， 否 则 就 可 能 被 忽 
略 。 惊 奇 还 能 分 散 他 们 的 注意 ， 不 会 思考 反对 意见 。 
”沃尔沃 汽车 的 广告 曾 一 反 惯用 的 安全 诉求 手法 ， 声 称 :“ 在 平地 上 ， 它 从 
60 到 0 只 用 4 秒 。” | 


惊奇 的 效果 证 据 


回 到 上 述 乞 丐 问题 :在 现场 实验 中 , 乞丐 对 289 个 路 人 提出 典型 的 请 求 〈 如 
要 一 块 硬币 或 零钱 ) 或 奇怪 的 请 求 (如 要 17 分 或 37 分 钱 )。 提 出 奇怪 请 求 的 
乞丐 总 收入 多 出 19% (Santos, Leve & Pratkanis 1994). 


哪 条 广告 会 卖 得 更 好 ? 
A. “-#& 8 张 明 信 片 的 价格 是 3 美元 。 真 便宜 。” 
B. “-#& 8 张 明 信 片 的 价格 是 300 美 分 ， 也 就 是 3 美元 。 真 便宜 。” 
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5.1.4 对 于 即时 销售 的 低 卷 入 商品 ， 请 考虑 打 断 再 重 构 


研究 者 发 现 人 们 常常 漫不经心 地 对 待 商 业 推 销 语 ， 他 们 不 会 注意 推销 细 
节 ， 而 是 根据 既 有 的 态度 来 决策 (Davis & Knowles 1999)。 研 究 者 找到 了 打 断 
顾客 漫不经心 状态 的 方法 ， 然 后 给 他 们 新 的 信息 ， 这 种 方法 称 为 “ 重 构 ”。 研 
究 者 发 现 ， 反 常 或 出 人 意料 的 短语 或 措辞 都 能 使 推销 广告 的 下 一 个 句子 更 有 说 
服 力 。 说 服 力 增加 并 非 缘 于 打 断 本 身 ， 而 是 打 断 使 得 下 一 个 句子 更 具 说 服 力 。 
这 种 方法 就 是 打 断 再 重 构 〈distruption-then-reframe，DTR) 技巧 。 

DTR 技巧 可 以 追溯 到 埃 里 克 森 (Erickson 1964)。 埃 里 克 森 从 事 催 眠 术 ， 
虽然 人 们 慕名 而 来 找 他 催眠 ， 但 他 发 现 人 们 无 意识 的 心理 抵制 会 妨碍 他 们 进入 
到 催眠 状态 。 他 有 时 会 使 用 一 些 干 扰 方 法 ， 比 如 以 奇怪 的 方式 说 话 ， 人 们 反 驶 
时 抬头 向 左 看 ， 或 者 长 时 间 地 握手 ， 停 止 握手 ， 等 等 ， 以 打 断 他 们 内 心 的 抵制 。 
这 样 ， 在 要 求 进入 催眠 状态 时 ， 人 们 就 会 受到 干扰 ， 无 心 再 作 和 争论 。 

广告 主 可 以 在 即时 的 小 额 购买 中 使 用 DTR 技巧 ， 如 现场 广告 、 电 视 购物 广 
告 、 手 机 或 互联 网 广告 。DTR 技巧 的 目的 就 是 减少 顾客 的 有 反驳。 因此 ， 它 只 适 
用 于 低 卷 入 或 弱 论 据 的 产品 。 


打 断 再 重 构 的 效果 证 据 


现在 考虑 导入 本 原理 的 问题 。 在 一 个 现场 实验 之 中 ， 研 究 者 在 便条 上 的 推 
销 词 中 增加 了 一 条 奇怪 的 短语 。 当 销售 员 说 ,“ 卖 三 美元 ， 很 便宜 ”， 有 35% 的 
会 购买 。 但 当 她 说 “这 包 便 签 卖 300 美 分 ”然后 停顿 两 秒 , 接着 重 构 销 售 说 辞 ， 
“就 是 3 美元 ， 很 便宜 ”， 就 有 70% 的 人 会 购买 。 在 干扰 之 后 只 有 重 构 销售 提 
议 《 如 “很 便宜 ”或 “味道 鲜美 ”)， 销 售 才 会 增加 。 另 外 两 个 实验 试图 说 服 人 
们 在 请 愿 活动 中 签名 ， 研 究 结果 也 支持 了 干扰 技巧 的 效果 。 在 实验 中 ,干扰 使 
签名 率 翻 倍 。 在 销售 “ 半 杯 蛋糕 ”(haif cakes) 而 不 是 “纸杯 蛋糕 ”(cupcakes )， 
以 及 慈善 募捐 问 人 们 要 “money some”( 钱 一 些 ) 而 不 是 “some money”( 一 些 钱 ) 

的 研究 中 ， 都 得 到 类 似 的 结果 (Davis & Knowles 1999). 

另 一 个 现场 实验 邀请 参与 者 参加 抽奖 活动 ,然后 在 陈述 时 巧妙 地 打 断 (“350 
美 分 ”)， 接 着 重新 表述 这 个 数额 (3.5 美元 )。 这 种 干扰 加 重 构 的 陈述 吸引 了 
现场 43% 的 参与 者 ， 而 没有 使 用 这 种 陈述 的 控制 组 只 吸引 了 25% 的 参与 者 
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IIE 个 得 ie | 
(Fennis, Das & Pruyn 2004). 


研究 者 在 欧洲 零售 店 做 了 一 个 现场 实验 ， 购 物 者 收 到 一 份 购买 糖果 的 提 
议 。DTR 组 的 参与 者 收 到 的 提议 是 “现在 的 价格 是 100 欧 分 …… (停顿 ) 也 就 
是 1 欧元 ， 很 便宜 ”。 控 制 组 的 参与 者 收 到 的 是 “现在 的 价格 是 1 欧元 ， 很 便 
宜 。”DTR 组 有 65% 的 购物 者 购买 了 糖果 ， 而 控制 组 只 有 44%。 该 研究 的 第 二 
个 现场 实验 也 显示 了 重 构 提 议 的 重要 性 〈Kardes et al. 2007). 


为 什么 你 会 收 到 狗 似 税务 机 关 寄 来 的 信件 ? 
5.1.5 制造 不 相干 的 问题 ， 然 后 转移 话题 


一 些 广告 主 制造 不 相干 的 问题 ,然后 在 发 出 购买 请 求 之 前 转移 话题 。 例 如 ， 
KASH AMAR fat, SUES WAH BR, TA HK 
现 是 广告 。 广告 主 希 望 收 件 者 被 不 相关 的 问题 干扰 ,然后 做 出 购买 决策 。 然 而 ， 
一 些 人 可 能 会 被 这 样 的 广告 主 激怒 。 

虽然 运用 这 种 原理 通常 不 道德 ， 但 有 时 也 有 可 取 之 处 。 例 如 ， 在 停靠 酒吧 
附近 的 轿车 上 张贴 类 似 罚单 的 广告 ， 这 是 针对 饮酒 过 量 的 人 做 广告 宣传 出 租车 
服务 的 好 办 法 。 


不 相干 问题 的 效果 证 据 


在 一 个 现场 实验 中 ， 研 究 者 将 传单 塞 在 汽车 雨刷 下 〔 狐 似 罚 单 )， 或 者 将 传 
单 绑 在 车 门 把 手 上 《貌似 广告 ;。 一 种 传单 是 虚构 的 生发 广告 ， 另 一 种 是 献血 
广告 。 参 与 者 阅读 传单 之 后 ， 研 究 者 请 他 们 填写 一 份 不 相干 的 问卷 。 两 组 参与 
者 各 有 100 人 ， 传 单 貌 似 罚单 时 有 62% 的 参与 者 填写 了 问卷 ， 而 传单 貌似 广告 
时 只 有 37% 的 人 填写 了 问卷 (Dolinski & Nawrat 1998). 


5.2 视角 


和 尚 甲 ， “我 问 住持 ， 我 能 不 能 在 念经 的 
时 候 吸烟 ， 他 说 不 行 。” 

和 尚 乙 : “ 真 奇 怪 。 我 问 他 ， 我 能 不 能 在 
吸烟 的 时 候 念经 ， 他 说 可 以 。” 


视角 是 人 们 看 待产 品 或 提议 的 方式 ， 
涉及 陈述 同一 事物 的 不 同方 式 。 一 杯 水 可 
以 描述 为 “半空 ”或 “ 半 满 "。 研究 文献 
将 这 种 概念 称 为 “ 框 定 ”(framing )。 

视角 可 以 通过 语言 或 图 解 来 实现 。 如 
果 视 角 与 人 通常 的 思维 方式 有 关 ， 就 会 特 
别 有 效 。 就 好 像 图 片 所 展示 的 ， 图 片 背景 让 你 想到 这 样 的 故事 : 满 脸 怒气 的 怪 
物 正 在 追赶 受到 惊吓 的 小 动物 。 但 当 你 仔细 看 时 ， 却 会 发 现 两 个 动物 的 大 小 和 
面孔 完全 一 样 ! 

提升 产品 的 表现 方式 多 种 多 样 。 


5.2.1 以 新 的 角度 陈述 提议 


伯 恩 巴克 1964 年 做 了 一 条 大 众 汽车 平面 广告 ,汽车 图 片 的 标题 是 “每 磅 1.02 
美元 ” 文案 写 道 :“ 买 一 辆 新 大 众 汽 车 需要 1595 美元 , 听 起 来 好 像 不 那么 便宜 。 
但 如 果 按 平均 重量 计算 ， 大众 汽车 的 生产 成 本 实际 上 超过 任何 汽车 。 ”文案 接 
着 描述 了 所 有 的 生产 步骤 以 证 实 每 磅 车 的 高 成 本 。 最 后 文案 总 结 :“ 这 是 值得 
你 考虑 的 轿车 。 尤 其 是 ， 如 果 你 过 去 曾 认 为 它 价格 昂贵 而 没有 购买 大 众 轿车 。” 

广告 提议 如 果 仍 然 沿 袭 顾客 曾经 拒绝 过 的 方式 ， 他 们 就 会 自动 地 做 出 原先 
的 拒绝 反应 。 然 而， 如 果 我 们 以 新 的 方式 表述 提议 ， 广 告 就 能 避免 顾客 的 自动 
拒绝 。 让 顾客 以 一 种 新 的 视角 来 看 待产 品 ， 从 而 产生 说 服 效果 。 

理光 公司 在 做 整 版 的 复印 机 广告 时 采用 了 新 视角 。 第 一 页 写 道 :“ 你 会 容忍 
一 个 反 社 会 、 喜 把 无 常 、 滥 用 权力 、 浪 费 办 公物 资 、 与 其 他 员工 敌对 、 需 要 专 
业 帮 助 ， 而 且 总 不 按 计划 休假 的 员工 吗 ?” 第 二 页 则 说 :“ 那 就 解雇 你 的 复印 
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138 广告 说 服 力 切 匆 


WLI.” 

1996 年 ， 凯 洛 格 公司 计划 在 市 场 上 引入 “营养 谷 粒 ”(Nutri-Grain) 作为 
健康 食品 以 蔡 代 糖果 点 心 。 广 告 代理 公司 有 更 好 的 想法 ， 建 议 将 “营养 谷 粒 ” 
定位 为 “忙碌 中 的 早餐 ”。 这 种 策略 有 效 地 避免 了 将 营养 谷 粒 和 不 健康 的 小 吃 
联系 起 来 ， 同 时 还 能 提醒 人 们 不 吃 早餐 是 不 健康 的 行为 。 这 种 将 “营养 谷 粒 ” 
从 “小 吃 ” 重 构 为 “早餐 ”的 策略 很 成 功 。 凯 洛 格 因此 赢得 了 IPA 广告 效果 奖 
(Broadbent 2000). 

英国 挽救 儿童 基金 在 1991 年 发 起 了 “省 一 顿 午餐 救 一 条 生命 ”的 广告 运动 ， 
也 采用 了 新 视角 。 通 过 省 一 顿 午餐 ， 并 将 午餐 费 捐 出 ， 可 以 养活 一 个 非洲 家 庭 
一 周 。30 万 美元 的 广告 投放 收 到 近 1000 万 美元 的 捐款 ， 该 广告 运动 也 获得 了 
IPA 广告 效果 奖 (Baker 1993). 

人 们 常常 习惯 于 为 某 种 产品 付出 一 定数 量 的 金钱 。 例 如 ， 人 们 可 能 习惯 花 
30 美元 买书 。 有 许多 方法 框 定 这 笔 交易 。 买 书 的 顾客 可 能 会 说 “我 买书 想 娱乐 
一 下 ”或 者 “为 工作 买书 ”， 或 者 “作为 礼物 ”。 这 说 明 此 时 顾客 评价 各 种 替 
代 品 所 使 用 的 特点 和 益处 。 卖 方 可 能 会 尝试 将 不 同 的 特点 拉 进 顾客 框 定 的 参考 
范围 。 例 如 ， 当 买方 寻找 一 本 与 其 职业 有 关 的 书 ， 卖 方 可 能 会 为 书 的 价格 设 定 
新 的 框架 , 他 可 能 会 说 书 的 内 容 更 全 面 或 者 更 易 使 用 , 因此 从 长 期 来 看 更 划算 。 
例如 ， 你 正在 读 的 这 本 书 ， 里 面包 含 195 条 广告 原理 。 如 果 顾 客 按照 每 条 原理 
的 价格 来 思考 ， 价 格 就 显得 很 便宜 ， 而 且 每 条 原理 还 会 产生 巨大 的 回报 。 


新 视角 的 效果 证 据 


非 实 验 数 据 的 分 析 发 现 ,对 “广告 使 你 以 全 新 的 视角 思考 品牌 ”进行 打分 ， 
分 值 在 中 位 数 之 上 的 电视 广告 比 之 下 的 电视 广告 回忆 率 高 出 4%， 而 说 服 率 则 
高 出 21% (Walker 2008). 


5.2.2 聚焦 于 产品 益处 或 特点 而 非 选项 


一 旦 人 们 做 出 产品 选择 ， 就 会 对 其 他 替代 品 产 生 抵制 心理 。 例 如 ， 如 果 顾 
客 过 去 买 过 特定 品牌 的 伏特 加 ， 就 会 对 其 他 品牌 的 购买 建议 产生 抵触 。 即 使 他 
们 原来 的 选择 并 不 能 最 好 地 满足 当前 需要 ， 也 会 很 强烈 抵制 这 种 变化 。 
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试图 改变 人 们 的 选择 〈 如 不 用 他 们 现在 用 的 品牌 )， 可 能 会 导致 他 们 为 现在 
的 选择 辩护 一 一 如 车 不 然 他 们 就 会 显得 不 理性 。 因 此 ， 别 要 求 顾 客 做 选择 ， 而 
是 先 让 他 们 思考 自己 想 要 的 产品 益处 或 特点 ， 然 后 考虑 现 有 的 选择 能 否 满足 他 
们 的 标准 。 因 而 他 们 就 会 选择 与 其 标准 一 致 的 选项 , 这 样 就 会 使 自己 显得 理性 。 

例如 ， 广 告 可 以 问 人 们 是 否 喜 欢 控 制 他 们 的 部 分 投资 ,还 是 让 政治 家 为 他 
们 做 出 所 有 的 投资 决策 。 然 后 再 让 他 们 考虑 国家 的 社保 系统 要 如 何 运行 。 

这 条 原理 基于 公认 智慧 ， 它 值得 我 们 去 检验 。 


5.3 ”故事 


菜 个 孩子 换 馈 的 生动 故事 远 比 成 千 上 万 饥荒 受害 者 的 数字 引起 的 反响 更 大 。 
一 一 波 芬 伯 格 (Poffenberger) ，1925 


争论 时 人 们 通常 会 使 用 故事 〈 即 生动 的 例子 ) 来 支持 他 们 的 立场 。 这 并 不 
符合 辩论 的 逻辑 。 然 而 ， 就 说 服 而 言 ， 讲 故事 有 优势 。 


5.3.1 目标 市 场 持 有 反对 观点 时 可 以 考虑 讲 故 事 


为 了 改变 “快餐 会 使 人 变 胖 ” 的 普遍 观点 , 赛 百 味 在 广告 里 讲述 了 黄 里 德 * 福 
格 如 何 通过 吃 赛 百味 三 明治 、 节 食 和 运动 减 掉 了 111 公斤 。 这 次 电视 广告 运动 
非常 成 功 ， 在 2004 年 圣诞 节 期 间 的 所 有 美国 商业 广告 里 ， 这 条 广告 的 回忆 率 
最 高 (“#1 Subway,” Advertising Age 76 (2) (2005)，p.16)。 

还 有 一 个 广告 故事 : BORE EA + 格林 (Wells Rich Green) 广告 代理 公 
司 在 广告 里 讲述 故事 ， 劝 阻 人 们 酒 后 驾车 。 广 告 是 一 个 小 孩 的 家 庭 视 频 ， 结 尾 
的 字幕 显示 : 亚历山大 ， 比索， 于 1992 年 11 月 8 日 在 华盛顿 肯特 郡 的 路 上 被 
酒 后 驾车 者 撞 死 。 广 告 公 司 可 以 使 用 统计 数据 : 每 年 因 酒 后 驾车 致死 的 人 成 干 
上 万 。 然 而 ， 这 个 单一 而 生动 的 个 案 影响 可 能 更 大 。 

消费 者 持 有 反对 观点 时 使 用 故事 更 有 效 ， 原 因 有 很 多 。 第 一 ， 故 事 能 够 呈 
现 强 烈 的 情感 内 容 ， 而 且 容易 记忆 。 第 二 ， 故 事 把 事实 置 于 背景 之 中 ， 有 助 于 
回忆 。 第 三 , 故事 能 引导 人 们 思考 个 案 , 而 不 是 证 据 。 第 四 , 也 可 能 是 最 重要 的 ， 
因为 故事 并 不 直接 攻击 个 人 的 信念 ， 因 此 不 太 可 能 会 引起 反驳 。 
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讲 故事 可 以 提高 回忆 率 ， 故 事 很 容易 重 现 。 这 也 意味 着 故事 要 合乎 逻辑 ， 
遵循 时 间 顺 序 。 

要 进一步 削弱 人 们 的 反 驶 , 请 使 用 “戏剧 ”形式 。 也 就 是 说 , 直接 讲 故事 ， 
不 加 任何 解说 ， 这 种 方式 让 观众 没有 信息 源 而 无 法 质疑 。 


故事 的 效果 证 据 


在 一 个 实验 室 实 验 中 ，53 名 参与 者 看 到 饮酒 有 害 的 信息 : 包括 健康 风险 、 
经 济 与 职业 损害 或 酒 后 驾车 ， 这 些 都 有 统计 数据 的 支持 。 而 且 ， 这 些 信息 挑 战 
了 他 们 的 观念 。 另 外 的 信息 则 是 关于 “我 朋友 的 室友 马克 ”的 故事 ， 他 的 问题 
是 酒精 成 瘾 。 这 些 信息 被 随机 分 给 参与 者 。 故 事 比 统计 证 据 更 能 有 效 地 改变 人 
们 的 观点 〈Slater & Rouner 1996). 

在 一 个 非 实验 研究 中 ，1215 各 参与 者 收看 了 美国 电视 频道 黄金 时 段 播 出 
的 40 段 电视 广告 ， 使 用 戏剧 手法 的 广告 比 只 使 用 论据 的 广告 更 少 遭 人 反 驱 
(Deighton, Romer & McQueen 1989). 


5.4 ”障碍 


广告 往往 强调 人 们 应 该 购买 某 个 产品 的 理由 。 另 一 种 方法 则 是 了 解 人 们 不 
买 的 原因 ， 并 向 他 们 解释 这 些 原因 不 重要 ， 或 者 告诉 他 们 如 何 克 服 这 些 因素 。 

要 清除 的 障碍 可 能 涉及 : 购买 电脑 后 所 需 的 技术 支持 ， 在 餐馆 附近 找到 停 
车 位 , 比较 重 的 商品 安排 送 货 上 门 等 。 有 时 则 较 简 单 , 如 产品 的 名 字 含 混 不 清 。 
一 条 1924 EERME (Chrysler) 汽车 的 广告 是 这 样 说 的 ,“ 发 音 听 起 来 像 是 
Cry-sler”， 以 帮助 那些 可 能 因 发 错 音 而 感到 尴 众 的 顾客 。 

广告 主 很 早 就 知道 如 何 克 服 阻碍 顾客 满意 的 障碍 。 庞 培 古 城 里 的 一 条 南面 

告 声称 :“ 阿 德 拉 角 斗士 部 队 将 于 5 月 31 ET AE eR. ABIL AA ++ 

阳 短 挡住 阳光 。?” 

为 了 克服 干燥 狗 粮 给 人 们 的 负面 印象 ,贝克 斯 (Bakers ) 产品 的 广告 词 是 “看 
上 去 湿 平 平 的 ”"。 该 广告 运动 说 得 了 IPA 广告 效果 奖 (Binet 2006). 
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5.4.1 为 顾客 现在 拥有 的 产品 提供 购物 抵 免 


其 他 制造 商 的 缝 细 机 可 以 拿 来 按 他 们 的 市 场 价格 进行 抵 免 。 
一 一 Wilcox & Gibbs 静音 缝 幼 机 的 广告 ，1869 


设想 一 下 ， 你 正在 销售 男士 西装 。 你 的 广告 代理 公司 提供 了 两 种 平面 广告 
方案 ， 价 格 是 一 样 的 。 你 会 选择 下 面 哪 一 种 方案 ? 


A. 前 下 这 张 优惠 券 ， 你 在 本 店 购 买 任何 一 套 西 装 时 会 获得 100 THK 
惠 折扣 。 

B. 带 上 你 的 旧 西 装 ， 你 在 本 店 购买 任何 一 套 西 装 时 会 获得 100 元 的 抵 
免 优惠 。 


一 位 经 济 学 家 可 能 会 选择 A， 认为 A 交易 更 好 。 前 下 优惠 券 去 买 西装 更 简 
便 些 ， 而 带 件 旧 西装 有 些 麻 烦 。 更 重要 的 是 ， 使 用 优惠 券 可 以 买 到 新 西装 ， 同 
时 还 拥有 旧 西 装 。 霍 尔 . 阿 克 斯 “Hal Arkes， 私 人 信件 ) 在 华盛顿 特区 的 男士 
服装 店 做 了 一 个 实验 ， 研 究 结果 还 未 发 表 。 他 发 现 了 什么 ? 旧 西 装 抵 免 现 金 的 
广告 比 优 惠 券 折扣 广告 要 有 效 得 多 。 虽 然 第 二 种 购买 看 起 来 有 点 浪费 ， 但 理由 
是 ， 为 何 我 尚 有 一 件 拿 得 出 手 的 西装 还 要 再 买 一 件 呢 ? 

顾客 早已 拥有 相似 的 产品 时 就 会 有 浪费 感 。 广 告 主 可 以 给 顾客 的 已 有 产品 
提供 抵 免 优惠 ， 以 克服 这 种 浪费 感 ， 这 就 像 汽车 销售 经 常 搞 的 以 旧 换 新 活动 。 

浪费 问题 与 沉没 成 本 廖 误 有 关 。 一 旦 人 们 进行 某 项 投资 ， 他 们 未 来 做 决策 
时 并 不 甘心 忽略 他 们 早已 花 出 去 的 钱 。 

许多 公司 都 会 使 用 这 一 原理 。 例 如 ，2007 年 苹果 公司 想 鼓 励 人 们 在 
iTunesTM 上 购买 音乐 专辑 ， 但 它 意识 到 ， 如 果 人 们 早已 拥有 专辑 中 的 某 首 歌 
曲 ， 他 们 就 不 太 可 能 购买 这 个 专辑 。 因 此 ， 它 在 广告 里 告诉 人 们 ， 如 果 他 们 早 
已 购买 过 专辑 中 的 某 首 歌 ， 他 们 可 以 在 购买 专辑 时 获得 抵 免 优惠 。 

本 原理 的 目标 是 帮助 顾客 克服 “浪费 ” 感 ， 有 利于 买卖 双方 。 克 服 这 种 非 
理性 行为 的 一 条 途径 一 一 同时 也 能 增强 购买 体验 一 一 就 是 让 顾客 现 有 产品 的 抵 
免 价 在 交易 价格 中 占 到 更 大 的 比重 。 
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为 顾客 现 有 替代 产品 提供 抵 免 的 效果 证 据 


在 一 个 实验 室 实 验 中 ， 一 辆 新 车 的 交易 有 两 种 方式 ， 实 际 金额 一 样 。 但 顾 
客 更 倾向 于 花 钱 更 多 的 旧 车 折价 交易 方式 ， 当 然 他 们 为 新 车 所 付 的 钱 因 此 也 更 
多 (Purohit 1995). 

一 个 现场 实验 中 ,人们 在 俄亥俄 大 学 剧院 购买 季 票 , 将 他 们 随机 分 成 三 组 ， 
每 组 的 标价 分 别 是 8、13 和 15 美 元 ,在 接 下 来 的 六 个 月 里 ,那些 低 价 买 票 的 人 (也 
就 是 沉没 成 本 较 少 的 人 〉 观看 演出 的 次 数 更 少 。 根 据 理性 原理 ， 当 然 要 忽略 那 
些 已 发 生 的 沉没 成 本 ， 而 只 关注 与 决策 相关 的 那些 成 本 。 有 趣 的 是 ， 实 验 结果 
显示 ， 幼 儿 和 动物 可 以 按照 理性 行事 ， 不 受 沉没 成 本 的 影响 ， 而 多 数 成 年 人 却 
做 不 到 CArkes & Ayton 1999). 


假设 现在 让 你 向 那些 大 忙 人 做 三 天 会 议 的 广告 。 你 要 怎么 做 才能 使 他 们 更 
可 能 参 会 ? 


5.4.2 耗 时 的 活动 要 尽早 获得 参与 承诺 


我 坐 在 会 议 室 里 不 停 地 看 时 间 ， 直 到 我 能 离开 。 我 认为 呆 在 这 里 没什么 意 
义 。 团队 里 的 人 不 断 在 讲 今 年 他 们 是 多 么 忙 。 会 议 快 结束 时 ， 有 人 说 :“ 为 何 
我 们 明年 不 开 一 个 类 似 的 会 ? ”我 是 孤单 的 反对 者 。 为 什么 其 他 的 人 都 同意 了 
Me? 可 能 他 们 正在 想 ， 明 年 他 们 不 会 这 么 忙 。 

当 邀 请 人 们 近期 做 某 件 事 时 ， 人 们 更 会 想到 各 种 限制 条 件 ， 而 且 更 可 能 
注 消 极 的 一 面 。 但 如 果 邀 请 人 们 在 遥远 的 未 来 参与 某 事 ， 他 们 更 可 能 关注 积极 
的 一 面 ， 并 且 对 自己 的 时 间或 资源 也 比较 乐观 。 

如 果 估 计 会 受到 抵制 ， 提 前 很 久 让 人 们 事先 做 出 时 间 承 诺 会 更 有 说 服 力 。 
我 觉得 这 一 原理 是 常识 。 


假定 您 正 开 展 直 邮 广 告 运 动 ， 试 图 进行 慈善 募捐 ， 以 下 哪 种 方式 会 吸引 
最 多 的 捐款 ? 请 求 捐 “5 美元 或 10 美元 或 25 美元 ”"， 还 是 请 求 捐 “50 美元 或 
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100 美元 或 250 美元 ”? 
5.4.3 考虑 提出 小 请 求 


美国 癌症 协会 曾 面临 上 述 募 捐 问 题 。 一 种 方法 是 从 捐赠 者 可 能 拒绝 的 角度 
来 思考 。 很 显然 他 们 用 于 慈善 捐赠 的 金钱 有 限 ， 可 能 反对 这 个 活动 ， 否 则 就 没 
有 预算 再 次 捐赠 。 为 了 减少 这 种 拒绝 可 以 提出 一 些小 要 求 。 这 一 原理 对 于 公益 
事业 意义 显著 。 


小 要 求 的 效果 证 据 


四 对 大 学 生来 到 中 产 阶层 居住 的 社区 ， 挨 家 挨户 访问 了 84 位 成 年 居民 ， 为 
美国 癌症 协会 寻求 捐赠 。 控 制 条 件 下 ， 游 说 者 提出 这 样 一 条 标准 请 求 : “您 愿 
意 捐款 帮助 别人 吗 ? ” 另 一 半 的 次 数 则 增加 了 以 下 说 辞 “ 哪 怕 是 一 分 钱 都 能 
到 别人 ”。 这 人 句 话 可 以 克服 人 们 以 资金 不 足 为 由 而 拒绝 捐款 。 在 那些 被 告知 “ 哪 
怕 是 一 分 钱 都 能 帮 到 别人 ”的 受 访 者 中 ， 捐 款 人 数 几乎 翻 倍 。 两 组 里 每 个 人 的 
捐赠 数量 一 样 : 因而 该 技巧 让 捐款 数额 翻 倍 〈Cialdini & Schroeder 1976). 

回 到 上 述 慈 善 筹 款 问 题 ， 实 验 者 为 美国 癌症 协会 发 出 了 6000 封 直 邮 广告 。 
其 中 三 分 之 一 邮件 的 控制 组 并 没有 要 求 具体 的 捐赠 金额 ; 另 三 分 之 一 的 邮件 要 
求 小 额 捐赠 (5, 10 或 25 美元 ) ; 再 三 分 之 一 的 邮件 要 求 大 额 捐赠 (50, 100 
或 250 美元 )。 与 大 额 捐赠 要 求 相 比 ， 小 额 捐赠 要 求 得 到 了 更 多 人 的 回应 ， 回 
应 人 数 是 大 额 捐赠 组 的 2.5 倍 。 平 均 而 言 , 每 组 中 每 个 人 的 捐赠 数额 大 致 一 样 。 
因而 小 额 捐 赠 请 求 组 所 获得 的 捐赠 额 是 大 额 捐赠 请 求 组 的 2.5 信 (Weyant & 
Smith 1987). 

实践 中 ， 许 多 广告 主 的 实际 操作 却 与 这 一 原理 背道而驰 。 尽 管 如 此 ， 这 条 
原理 并 不 总 会 带 来 更 好 的 结果 ， 其 适用 条 件 还 需 更 多 的 研究 。 


5.5 强调 品牌 或 公司 


很 入 以 前 ， 顾 客 只 与 他 们 认识 和 信任 的 当地 小 店 进行 交易 。 后 来 卖主 生意 
做 大 ， 交 易 变 得 没有 人 情 味 ， 什 么 事物 能 替代 信任 呢 ? 答案 之 一 是 品牌 。 可 辨 
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识 的 品牌 〈 或 公司 名 称 ) 似乎 表明 :“ 你 们 可 以 信任 我 们 , 我 们 将 会 持续 经 营 。” 

从 1894 Æ 1925 年 间 ， 共 有 1500 家 公司 生产 有 标识 的 汽车 。 但 到 了 1926 
年 底 ， 仅 有 44 家 还 在 继续 经 营 (Goodrum & Dalrymple 1990)。 想 象 一 下 当时 
汽车 购买 者 所 面临 的 选择 困境 ， 究 竟 应 该 相信 哪 家 公司 呢 ? 

1921 年 ， 雷 蒙 德 。 重 比 卡 姆 (Raymond Rubicam) 接纳 了 一 项 业务 ， 为 施 
贵 宝 公司 的 非处方药 创作 平面 广告 。 在 考虑 了 很 多 广告 标题 之 后 ， 他 决定 使 用 
“每 种 产品 无 法 用 价格 衡量 的 部 分 是 制造 商 的 荣誉 和 诚实 ?>。1954 年 , 《印刷 者 
油墨 》 杂 志向 读者 调查 有 史 以 来 最 好 的 广告 。 该 广告 与 另 一 条 并 列 第 二 〈Fox 
1997). 

强调 公司 或 品牌 对 信心 型 产品 特别 有 用 ， 因 为 消费 者 无 法 从 他 们 的 体验 中 
做 出 判断 ， 他 们 想 找到 ee 因此 ， 当 一 家 公司 并 不 太 受 人 尊 
重 时 ， 不 要 强调 公司 名 称 国 一 些 会 计 公司 面临 的 情况 。 


5.5.1 如 果品 牌 或 公司 名 称 能 传递 美好 的 形象 ， 就 要 特别 突 
出 它 


在 博士 妙 韵 收音 机 (Bose Wave Radio) 成 功 的 平面 广告 “为 何 你 应 当 花 费 
349 美元 购买 这 个 收音 机 ”中 ， 博 士 这 个 牌子 提 及 了 10 次 。 

一 条 葡萄 柚 的 广告 呈现 了 一 系列 句子 ， 包 插 :“ 你 可 以 捏 一 捏 确定 瓜 的 好 
坏 ， 你 可 以 闻 一 闻 知 道 梨 的 好 坏 ， 你 可 以 剥 一 剥皮 判断 香 芍 的 好 坏 。” 接 下 来 ， 
在 葡萄 柚 的 照片 下 面 贴 着 “Jaffa” 商 标 ， 写 道 :“ 你 只 需 读 一 读 就 可 以 知道 葡 
萄 柚 的 好 坏 。” 

如 果品 牌 在 目标 市 场 上 享有 盛誉 ， 强 调 品牌 名 称 就 尤为 重要 。 很 多 公司 人 花 
费 大 量 金钱 强化 品牌 和 公司 名 称 ， 以 便 在 目标 市 场 中 引发 好 感 一 一 就 像 碰 到 一 
个 老 朋 友 一 样 。 

品牌 名 称 通 常 应 该 放置 在 广告 的 开头 和 结尾 ， 或 者 文案 中 合理 的 位 置 ， 比 
如 插图 和 图 片 说 明之 中 。 在 整 条 广告 里 间隔 地 重复 品牌 名 ， 并 且 让 重复 显得 不 
易 察 觉 。 如 果 有 条 件 的 话 ， 广 告 里 还 应 当 包 含 品牌 的 视觉 和 听觉 识别 元 素 。 

如 果 要 表现 公司 未 来 仍 会 为 顾客 提供 服务 ， 就 要 强调 公司 规模 巨大 ， 业 务 
成 功 ， 经 营 多 年 ， 正 在 增长 。 这 对 高 卷 入 产品 尤为 重要 。 例 如 ， 一 家 名 为 五 月 
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花 的 搬家 公司 ， 在 广告 里 强调 始 创 于 1927 年 。 

如 果 公 司 很 小 而 且 不 知名 ， 在 广告 里 道 出 街道 地 址 而 不 只 是 邮编 号 码 ， 会 
让 人 感觉 更 容易 找到 这 家 公司 。 

“品牌 或 公司 名 称 传递 良好 的 形象 ”这 个 条 件 很 重要 。 那 些 “ 神 神秘 秘 的 
广告 ”隐藏 品牌 和 卖方 名 称 直到 最 后 才 出 现 《 或 者 根本 就 不 出 现 )， 应 当 只 适 
用 于 没有 良好 声誉 的 广告 主 。 

如 果 广 告 的 论据 很 强 ， 但 品牌 和 公司 形象 却 不 太 受 目标 市 场 欢迎 ， 神 秘 广 
告 较为 合适 。 具 有 强 论据 的 神秘 广告 可 能 会 吸引 顾客 的 注意 ， 而 公司 或 产品 形 
象 可 能 会 让 人 忽略 这 条 广告 。 例 如 ， 共 和 党 候选 人 的 广告 可 能 马上 就 使 潜在 的 
民主 党 支持 者 丧失 兴趣 ， 即 便 广告 对 这 位 投票 人 很 有 用 。 

诺基亚 曾经 是 一 家 受 人 尊重 的 知名 公司 ， 它 在 2004 年 8 月 的 广告 运动 中 


使 用 了 神秘 广告 。 它 的 巨 幅 广告 出 现在 《华尔街 日 报 》 和 其 他 媒体 上 ， 从 未 提 


过 品牌 .产品 或 公司 名 字 。 有 一 条 广告 图 片 是 一 名 男人 跳 入 泳池 , 配 的 标题 是 “2 
点 14 分 溅 起 ”。 我 问 人 们 这 是 什么 产品 的 广告 ， 几 乎 没 人 知道 。 终 于 有 一 天 ， 
我 看 到 一 条 文字 版 本 的 广告 描绘 诺基亚 手机 。 后 面 的 广告 又 继续 这 种 毫 无 头绪 
的 做 法 。 

20 世纪 90 年 代 末 ， 几 家 知名 的 公司 使 用 了 神秘 广告 ， 包 括 富 乐 客 、 奥 尔 
兹 牌 汽 车 、 锐 步 、LeeJeans 牛仔 裤 以 及 索尼 为 电影 《 哥 斯 拉 》 所 做 的 推广 ， 都 
是 神秘 广告 运动 的 先锋 (Neuborne 1998)。 鉴 于 它们 都 是 受 人 尊敬 的 公司 ， 使 
用 神秘 广告 看 起 来 有 些 奇怪 。 回 顾 这 些 例子 ， 神 秘 广告 并 没有 给 他 们 带 来 好 的 
结果 : 广告 之 后 ， 富 乐 客 的 股票 价格 急速 下 跌 ; 奥 尔 兹 牌 汽 车 于 2004 年 不 复 
FE: 锐 步 在 2005 年 被 阿迪 达 斯 收购 ; 索尼 的 《 哥 斯 拉 》 被 认为 是 一 次 经 济 
惨败 ; 而 LeeJeans 公司 也 在 广告 后 股价 大 跌 。 

突显 产品 名 称 的 广告 原理 得 到 了 广泛 的 应 用 。 平 均 而 言 ， 市 场 主导 公司 的 
30 秒 电视 广告 的 样本 中 大 多 数 都 会 重复 大 约 4 次 品牌 名 称 。 而 且 ，95% 的 电 
视 广告 播放 结束 时 使 用 了 视觉 品牌 签名 ，71% 使 用 了 听觉 品牌 签名 (Stewart & 
Furse 1986). 

我 们 WAPB 的 分 析 显 示 ， 在 480 条 平面 广告 里 《几乎 全 来 自 知名 品牌 》 有 
93% 重复 了 品牌 名 称 。 而 且 ，89% 的 广告 在 开头 就 提 及 了 品牌 名 称 。 
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突出 品牌 名 称 的 效果 证 据 
我 们 的 准 实验 数据 分 析 支 持 了 这 一 原理 : 


突显 品牌 名 称 的 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 WAPB 的 分 析 发 现 ， 在 18 对 平面 广 
告 里 ， 每 对 广告 其 中 一 条 突出 品牌 名 称 ( 至 少 重 复 三 次 品牌 名 ) ， 另 一 条 
不 突出 品牌 名 称 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.44 倍 。 


在 小 实验 中 228 名 参与 者 收看 了 21 条 高 卷 入 产品 的 电视 广告 ， 包 括 汽车 、 
电脑 和 车 胎 。 作 为 实验 的 一 部 分 ， 研 究 者 测试 了 4 种 不 知名 产品 的 回忆 率 。 那 
些 只 在 广告 最 后 才 提 及 品牌 名 称 的 产品 反而 有 更 好 的 品牌 回忆 率 ， 这 也 支持 了 
不 知名 产品 使 用 神秘 广告 的 做 法 (Fazio, Herr & Powell 1992). 

我 们 的 分 析 表 明 ， 对 于 知名 品牌 的 平面 广告 使 用 神秘 广告 效果 不 佳 ， 即 便 
读者 可 以 跳 到 最 后 查看 品牌 : 


只 在 最 后 识别 品牌 的 广告 ， 其 回忆 率 和 说 服 力 都 更 低 。 我 们 WAPB 分 析 发 
现 ， 在 22 对 知名 品牌 的 广告 里 ， 在 最 后 才 呈 现 品 牌 的 “神秘 广告 ”， 其 回 
忆 率 只 是 较 早 提 及 品牌 广告 的 0.69 倍 。 


电视 广告 的 非 实 验 数据 分 析 也 支持 了 这 一 原理 ， 因 为 这 一 原理 对 广告 条 件 


的 依赖 程度 并 不 高 。 


对 30 秒 电视 广告 的 分 析 发 现 ， 如 果 广 告 没 有 提 及 品牌 名 称 ， 回 忆 率 比 平均 
水 平 低 6% ; 如 果 口 头 提 及 一 次 低 4% ; 提 及 两 次 低 1% ; 但 提 及 三 次 及 以 上 时 
回忆 率 比 平均 水 平 高 4%。 没 有 口头 提 及 品牌 时 ， 说 服 力也 比 均值 低 7%， 但 提 
及 三 次 及 以 上 时 说 服 力 比 均值 高 2%。 播放 结束 时 品牌 的 听觉 信号 能 同时 提升 
10% 的 回忆 率 和 说 服 力 (Walker 2008). 

对 电视 广告 样本 (90% 都 为 30 秒 的 广告 ) 的 分 析 发 现 ， 口 头 提 及 品牌 名 
称 和 视觉 呈现 品牌 名 称 及 标志 的 次 数 与 回忆 率 都 有 正 相 关 (Stewart & Furse 
1986)。 斯 坦 顿 和 伯 克 (Stanton & Burke 1998) 对 持续 时 间 较 短 的 电视 广告 (15 
W) 分 析 也 支持 了 这 一 结果 。 在 涉及 31 种 产品 门类 共 832 段 电 视 广 告 里 ， 研 
究 者 发 现 广 告 品牌 名 称 重复 的 次 数 越 多 ， 回 忆 率 越 高 (Sewall & Sarel 1986). 
播放 结束 时 仍 能 听 到 品牌 名 称 的 电视 广告 〈 在 最 后 三 秒 提 及 了 品牌 ) RRA 
品牌 声音 的 广告 ， 前 者 的 评定 说 服 力 更 强 (Stewart & Koslow 1989). 
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WAPB 的 非 实验 数据 显示 ， 与 每 条 广告 的 行业 标准 相 比 ，192 条 一 开始 就 
言明 品牌 的 广告 平均 说 服 力 比 14 条 神秘 广告 高 8%。 

对 网 站 用 户 的 调查 进一步 支持 了 这 一 结论 。 在 可 能 影响 用 户 对 网 站 信任 的 
30 个 因素 中 ,最 重要 的 是 “该 网 站 代表 了 你 所 尊重 的 组 织 ”， 第 二 重要 的 是 “网 
站 列 出 了 该 组 织 所 在 的 实际 地 址 ”(Fogg 2003, p.154). 


5.5.2 包含 品牌 和 公司 名 称 ( 双 品 牌 化 ) 


JETE (W.K. Kellogg) 在 20 世纪 初 发 明了 玉米 片 ， 这 种 产品 非常 成 功 。 
到 了 1911 年 ， 在 凯 洛 格 的 家 乡 ， 密 欣 根 州 的 巴特 尔 克 里 克 ， 在 售 的 玉米 片 品 
CAA 108 种 。 凯 洛 格 在 给 自己 的 产品 做 广告 时 ， 总 是 小 心 尾翼 将 他 的 公司 


名 称 与 玉米 片 放 在 一 起 ,“ 凯 洛 格 的 玉米 片 ”(Kellogg' s Corn Flakes)。 当 法 l 


院 判 定 “ 玉 米 片 ” 只 是 一 种 产品 的 描述 ， 任 何人 都 可 以 使 用 时 ， 凯 洛 格 并 未 因 
此 受到 损失 ， 因 为 多 数 顾 客 想到 玉米 片 时 自然 会 联想 到 “ 凯 洛 格 的 玉米 片 ” 
(Goodrum & Palrymple 1990). 

如 果 广 告 同时 包含 品牌 名 和 公司 名 ， 而 且 这 两 个 名 称 都 是 消费 者 熟悉 和 喜 
爱 的 ， 如 宝洁 的 汰 渍 ， 就 会 强化 广告 的 说 服 力 。 

鉴于 “ 双 品 牌 化 ”运用 广泛 ， 而 且 花费 不 多 ， 但 令 人 惊讶 的 是 ， 仍 有 很 多 
广告 主 弃 之 不 用 。 大 公司 的 电视 广告 只 有 32% 使 用 双 品 牌 化 〈Stewart & Furse 
1986)。 在 我 们 WAPB 分 析 的 来 自 领先 公司 的 480 条 平面 广告 里 ， 情 况 有 所 好 
转 ， 有 82% 的 公司 使 用 了 双 品 牌 化 。 


双 品 牌 化 的 效果 证 所 
准 实验 数 据 的 分 析 为 双 品 牌 化 提供 了 强力 支持 : 


双 品 牌 化 的 平面 广告 回忆 率 高 得 多 。 我 们 WAPB 的 分 析 发 现 ， 在 21 对 平面 
广告 里 ， 每 对 一 条 广告 包含 了 品牌 和 公司 名 称 ， 而 另 一 条 则 不 包含 。 例 
如 ， 有 条 倾斜 式 方向 盘 广 告 就 声称 “来 自 萨 吉 诺 的 倾斜 式 方向 盘 ”， 会 比 
另 一 条 不 提 及 萨 吉 诺 的 广告 回忆 率 高 得 多 。 含 有 双 品 牌 广告 的 回忆 率 是 那 
些 不 使 用 双 品 牌 广告 的 1.71 倍 。 
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非 实验 数据 提供 了 进一步 支持 。 带 有 双 品 牌 的 电视 广告 更 便于 理解 ， 更 有 
说 服 效果 (Stewart & Furse 1986)。 另 一 有 关 的 分 析 发 现 双 品 牌 的 电视 广告 更 
具有 说 服 力 〈Stanton & Burke 1998). 

虽然 熟悉 的 品牌 和 公司 名 称 能 让 顾客 安心 ， 但 它们 可 能 还 缺乏 个 性 化 联 
系 。 下 一 条 原理 就 论述 这 一 问题 。 


UKTV G2 是 英国 的 一 家 电视 频道 ， 面 向 年 轻 的 男性 观众 。 该 频道 侧重 幽默 
玩笑 类 的 节目 ,但 收视 率 较 低 。 一 家 广告 代理 公司 建议 制作 商 应 当 使 品牌 个 性 
化 。 你 会 怎么 做 ? 


5.5.3 使 品牌 个 性 化 


尽管 品牌 可 能 无 法 取代 顾客 与 当地 零售 商 之 间 的 联系 ， 仍 有 一 些 办 法 可 以 
赋予 品牌 个 性 化 联系 ， 包 括 使 用 吉祥 物 、 动 物 、 卡 通 角 色 、 名 字 、 真 实 或 虚 
拟 的 人 。 

1877 年 ， 费 迪 南 德 。 休 梅 克 翻阅 百科 全 书 ， 想 寻找 值得 信任 的 形象 使 其 麦 
片 个 性 化 。 他 决定 使 用 贵 格 会 教徒 图 片 ， 并 且 将 产品 命名 为 贵 格 麦 片 浆果 ， 因 
为 贵 格 会 教徒 以 值得 信任 而 闻名 。 i 

通用 磨坊 通过 虚拟 人 物 贝蒂 : 克 罗 克 (Betty Crocker) 来 使 其 品牌 个 性 化 。 
克 罗 克 的 形象 随时 代 不 同 而 改变 ， 看 上 去 像 符合 当前 时 代 的 典型 消费 者 。 

1972 年 ， 新 加 坡 女 孩 成 为 新 加 坡 航空 公司 广告 运动 的 主角 。 这 项 长 期 的 广 
告 运动 很 成 功 ，1994 年 ， 那 位 新 加 坡 女孩 成 为 伦敦 杜 水 夫人 蜡像 馆 中 第 一 个 商 
业 广 告 主 物 。 

现在 ， 你 可 能 已 经 猜 到 要 如 何 解决 前 述 电视 频道 的 问题 了 。 你 还 记得 这 个 
频道 的 名 称 么 ? 可 能 记 不 住 一 -这 个 名 字 不 太 个 性 化 ， 广 告 代理 公司 建议 将 之 
重新 命名 为 “ 戴 夫 ”(Dave)。 之 前 没有 -- 家 英国 电视 频道 用 人 名 来 命名 频道 。 
戴 夫 这 个 名 字 也 含有 目标 市 场 和 频道 特点 的 信息 。 戴 夫 的 广告 口号 是 “幽默 玩 
笑 之 家 ”。 人 们 毫 不 费劲 就 记 住 了 这 个 名 字 ， 自 发 性 认 知 在 六 个 月 左右 从 2% 上 
升 到 32%。 戴 夫 的 广告 运动 在 赢得 观众 方面 也 非常 成 功 ， 它 获得 了 IPA 广告 奖 
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(Dawson 2009)。 现 在 ， 你 是 否 想 过 ， 记 住 Fox (福克斯 ) 要 比 ABC. NBC 
和 CBS 要 容易 得 多 ? 


品牌 个 性 化 的 效果 证 据 


个 性 化 主要 是 基于 公认 智慧 。 非 实验 数据 也 支持 这 一 点 。 在 电视 广告 里 使 
用 人 物 角 色 来 使 品牌 个 性 化 ， 回 忆 率 提高 了 25%， 说 服 力 增强 了 8% (Walker 
2008)。 


5.6 代言 人 


代言 人 的 品格 是 说 服 他 人 最 有 力 的 武器 。 
一 一 亚 里 士 多 德 


这 一 实践 有 很 长 的 历史 。 至 少 2000 年 前 ， 欧 洲 的 商人 就 使 用 嗓门 大 的 人 
(或 街头 公告 员 ) 招徕 顾客 。 


5.6.1 使 用 在 相关 特质 上 与 顾客 相似 的 代言 人 


顾客 更 可 能 把 自己 想象 成 产品 的 用 户 ， 因 此 ， 假 如 代言 人 与 他 们 相似 ， 就 
更 容易 被 说 服 。 涉 及 敏感 议题 时 这 一 原理 尤其 重要 。 

请 看 敏感 议题 的 广告 示例 。1991 年 有 条 广告 标题 是 《我 有 一 个 梦想 》， 口 
号 是 “大 声 说 出 反对 黑人 英语 ”( 即 非洲 裔 美国 人 所 讲 的 英语 方言 )， 广 告 讯 息 
源 与 目标 市 场 相似 ,“ 亚 特 兰 大 黑人 专业 人 士 给 你 的 建议 ”。 

再 举 代言 人 与 目标 市 场 不 匹配 的 反例 。1997 年 ， 英 国 国 税 局 使 用 一 个 小 丑 
似 的 卡通 角色 “凶恶 警察 ”以 促使 纳税 人 填写 税务 表格 。 这 一 广告 运动 失败 
了 (Binet 2006). 

广告 主 经 常 违反 相似 性 原理 。 例 如 ， 根 据 11 项 研究 的 总 结 (Bretl & 
Cantor 1988)， 在 1971 年 至 1985 年 期 间 ， 近 90% 的 美国 电视 广告 都 由 男性 
讲述 。 考 虑 到 实际 生活 中 大 多 数 电 视 广 告 的 商品 都 由 女性 购买 ， 匹 配 原理 要 求 
电视 广告 应 该 使 用 更 多 的 女性 讲解 员 。 
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代言 人 与 目标 市 场 匹配 的 效果 证 气 


现场 实验 的 女 销售 员 在 音乐 商店 里 请 求购 买 音乐 带 的 顾客 再 购买 音乐 带 清 
洁 套 件 。 她 告诉 顾客 ， 他 们 所 有 买 的 音乐 带 是 否 也 是 她 自己 的 个 人 收藏 品 ， 以 此 
刻画 自己 与 顾客 是 否 相 似 。 两 组 各 有 60 名 顾客 。 当 她 将 自己 刻画 成 与 顾客 相 
似 时 ， 有 66% 的 顾客 购买 了 清洁 套件 ; 而 不 相似 时 ， 只 有 22% 的 顾客 购买 了 
清洁 套件 (Woodside & Darenport 1974). 

另 一 个 现场 实验 考察 了 油漆 店 的 88 名 顾客 。 当 销售 人 员 与 顾客 相似 时 ， 有 
64% 的 顾客 改变 了 他 们 自己 的 选择 ， 听 从 销售 人 员 的 建议 ， 选 择 了 更 贵 或 更 便 
宜 的 油漆 ; 而 当 销 售 人 员 与 顾客 不 相似 时 ， 只 有 39% 的 顾客 会 这 样 做 (Brock 
1965). 

回 到 非 实 验 数据 ， 斯 图 沃 特 和 科斯 洛 〈Stewart & Koslow 1989) 分 析 了 主 
要 面 对 女 性 的 电视 广告 。 那 些 以 女性 为 主要 角色 的 广告 比 以 男性 为 主角 的 广告 
更 有 说 服 力 。 


5.6.2 代言 人 的 外 表 要 与 目标 、 产 品 和 目标 市 场 相 一 致 


柏拉图 在 《理想 国 》 写 道 “想象 …… 在 一 稻 船 上 ,船长 比 其 他 船员 长 得 高 ， 
而 且 更 强壮 ， 但 他 有 点 玖 ， 视 力 弱 ， 而 且 他 的 航海 知识 并 不 比 别 人 更 丰富 。” 
柏拉图 认为 ， 船 员 们 不 会 选择 一 位 有 能 力 的 船员 来 当 船 长 ， 因 为 他 们 会 被 外 表 
所 误导 。 广 告 代 言 人 的 外 表 也 会 迷惑 观众 吗 ? 

顾客 通过 外 貌 判 断代 言 人 。 这 包括 代言 人 的 面部 特点 、 表 情 、 体 型 、 衣 着 
以 及 言谈 举止 。 

想象 一 下 微笑 的 面孔 。 人们 微笑 时 ， 往 往 表 现 得 更 友好 和 聪明 。 微 笑 的 代 
言 人 适用 于 很 多 产品 ， 但 有 些 产品 除外 。 例 如 ， 形 葬 承 办 人 在 广告 里 展现 笑脸 
就 不 太 明 智 。 

这 一 匹配 原理 非常 有 赖 于 专家 对 产品 和 目标 市 场 文 化 的 判断 ， 很 难 提 供 所 
谓 正 确 的 指导 ,但 “ 当 你 看 到 它 时 你 很 可 能 会 明白 的 ”。 


外 表 匹 配 的 效果 证 据 


给 参与 者 展示 保健 和 便利 店 销售 人 员 的 照片 。 与 身 着 休闲 服装 的 销售 人 员 
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相 比 ， 参 与 者 认为 身 着 传统 商业 服装 的 销售 员 具 有 更 多 的 产品 知识 ， 所 代表 
公司 产品 的 质量 更 好 ， 公 司 更 有 商业 道德 ， 提 供 的 服务 更 优 (Stewart & Fuller 
1991). 

在 一 个 实验 室 实 验 中 ，90 名 参与 者 观看 了 15 张 照 片 ， 照 片 中 的 人 有 些 没 
戴 眼镜 ， 有 些 戴 传统 眼镜 或 者 太阳 镜 。 与 没 戴 眼 镜 的 人 相 比 ， 传 统 眼镜 增强 了 
个 体 认 知 到 的 权威 感 ， 而 太阳 镜 则 会 前 弱 这 种 权威 感 。 参 与 者 认为 戴 眼 镜 的 女 
性 最 诚实 (Bartolini et al. 1988)。 另 一 个 实验 室 实 验 发 现 ， 人 们 认为 戴 眼镜 的 
人 更 勤奋 、 更 可 靠 和 更 诚实 (Thornton 1944)。 

针对 政治 候选 人 的 研究 也 提供 了 间接 证 据 。 一 般 情 况 下 ,候选 人 既是 代言 
人 又 是 产品 本 身 。 在 一 个 研究 中 ，31 名 参与 者 在 2004 年 美国 参议 院 选 举 前 观 
看 了 候选 人 的 照片 。 参 与 者 每 张 照 片 只 看 一 秒 ， 然 后 对 每 位 候选 人 的 竞争 力 打 
分 (认识 候选 人 的 参与 者 被 排除 在 外 )。 看 起 来 最 有 能 力 的 候选 人 在 32 场 竞选 
中 赢得 69% 的 选票 。 对 美国 2004 年 众议院 竞选 、2000 年 和 2002 年 参 众 两 院 
竞选 的 研究 都 得 到 类 似 的 结果 (Todorov et al. 2005). 

瑞士 的 参与 者 对 2002 年 法 国 议会 选举 中 57 对 候选 人 的 黑白 头像 进行 打分 
(参与 者 都 不 认识 这 些 候选 人 )。 在 第 一 个 实验 中 ，684 名 参与 者 都 要 对 其 中 
12 位 候选 人 的 能 力 评 分 。 结 果 发 现 ， 能 力 均 值 最 高 的 候选 人 赢得 了 选举 72% 
的 选票 。 在 第 二 个 实验 中 ， 研 究 者 测试 了 柏拉图 的 观察 ， 他 们 让 2 814 名 参与 
者 观看 配对 的 照片 ， 这 些 照 片 都 是 法 国 议 会 候选 人 的 头像 。 参 与 者 要 从 中 选 出 
从 特洛伊 到 伊 萨 卡 岛 模 拟 旅行 的 船长 。 他 们 对 “船长 ”选择 的 结果 与 前 面 72% 
选举 胜利 是 一 致 的 。 而 且 对 于 成 年 人 和 儿童 ， 实 验 结果 都 一 样 (Antonakis & 
Dalgas 2009). 

还 有 关于 面部 容貌 更 多 的 证 据 。 大 约 在 2008 年 美国 总 统 竞选 前 的 15 个 月 ， 
参与 者 根据 11 位 民主 党 候选 人 和 13 位 共和 党 候选 人 的 面貌 评价 其 能 力 。 参 与 
者 浏览 候选 人 的 图 片 时 ， 要 快速 判断 并 打分 。 这 些 年 轻 参 与 者 都 来 自 新 西 兰 和 
澳大利亚 ,并 不 认识 图 片 中 的 候选 人 。 为 每 位 候选 人 打分 的 参与 者 从 139 个 ( 希 
拉 里 : 克林顿 最 多 人 认识 ) 到 348 个 (汤姆. 坦克 雷 德 不 为 人 知 ) 不 等 。 打 分 
的 均值 被 用 于 预测 民选 的 胜利 者 。 和 希拉 里 被 评 为 最 有 能 力 的 民主 党 候选 人 《〈 略 
领先 于 奥巴马 )， 通 过 计 票 她 赢得 了 普选 。 麦 凯 恩 被 评 为 最 有 能 力 的 共和 党 候 
选 人 ， 而 民意 调查 却 显 示 他 只 有 15% 的 支持 率 ， 远 远 落后 于 根据 面貌 判断 能 
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较 低 的 朱 利 亚 尼 和 汤普森 。 因 此 ， 这 些 先前 基于 面貌 的 能 力 评分 比 民意 调查 和 
市 场 预测 更 精准 。 最 后 ， 基 于 面貌 奥巴马 的 能 力 得 分 远 高 于 麦 凯 恩 (Armstrong 
et al. 2010). 

关于 微笑 : 使 用 中 国 参与 者 的 实验 发 现 ， 照 片 里 微笑 的 人 让 人 觉得 更 加 热 
情 和 聪明 (Lau 1982)。 在 另 一 项 研究 中 ， 参 与 者 在 照片 里 看 到 微笑 的 陌生 人 ， 
在 随后 与 此 陌生 人 简短 的 互动 中 会 更 倾向 配合 ， 如 果 互 动 之 前 看 到 严肃 的 陌生 
人 照片 ， 见 面 时 配合 行为 就 会 减少 (Scharlemann 2001). 

我 们 对 准 实验 数据 的 分 析 也 支持 了 这 一 表情 原理 : 


带 有 满意 表情 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 在 我 们 WAPB 分 析 的 14 对 广告 里 ， 
每 对 广告 里 一 条 广告 代言 人 或 背书 人 带 有 满意 的 表情 ， 而 另 一 条 广告 的 表 
情 则 看 起 来 不 太 满 意 。 对 满意 表情 广告 的 回忆 率 是 其 他 广告 的 1.21 倍 。 


5.6.3 使 用 值得 信赖 和 诚实 可 靠 的 代言 人 


不 时 来 一 次 小 小 的 反抗 …… 是 政府 健康 运转 的 必 备 良药 。 
一 一 希特勒 


这 多 关于 “反抗 ”的 引文 很 容易 被 驶 回 ， 因 为 来 源 缺 乏 可 信和 度 。 然 而 ， 如 
RR VE AMX ATA ETE BT + 杰斐逊 说 的 《事实 上 是 他 说 的 )， 这 名 引文 就 变 
得 可 信 了 。 

代言 人 对 目标 市 场 来 说 应 当 是 值得 信赖 和 诚实 可 靠 的 ， 广 告 主 若 要 克服 顾 
客 抵制 改变 ， 尤 其 如 此 。 例 如 ， 如 果 广告 试图 追求 较 大 的 行为 变化 ， 值 得 信赖 
的 代言 人 会 特别 有 效果 。 

1995 年 ， 马 萨 诸 塞 州 健康 部 门 在 一 次 戒烟 广告 里 使 用 珍妮 特 ， 塞 克 蒙 作为 
代言 人 。1959 年 ，17 岁 的 塞 克 蒙 成 为 当时 备 受 瞩目 的 香烟 广告 运动 宠儿 ， 由 
于 工作 的 关系 ， 她 开始 吸烟 。34 年 后 ， 因 为 癌症 切除 了 她 的 声带 。 显 然 ， 这 条 
广告 成 功 地 说 服 了 人 们 减少 吸烟 。 


可 靠 和 信任 的 效果 证 据 
有 六 个 实验 结果 显示 ， 当 一 个 广告 试图 引发 较 大 的 行为 改变 时 ， 高 信任 度 
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显得 很 重要 。 相 比 之 下 ， 当 一 条 广告 支持 顾客 现 有 的 信念 时 ， 高 信任 度 就 没 那 
么 必要 了 (O'Keefe 2002a, P.194-5). 

代言 人 车 长 着 一 张 娃娃 脸 会 损害 信任 感 。 而 且 ， 一 项 电视 广告 研究 发 现 ， 
人 们 还 认为 这 种 人 见识 较 少 (Brownlow & Zebowitz 1990). 


5.6.4 美容 产品 可 以 使 用 外 表 漂 亮 的 代言 人 


MAK BR FEM ARE ME 0 


WELLS 


使 用 强 论据 的 广告 主 应 当 谨 慎 使 用 美丽 的 代言 者 ， 因 为 他 们 有 可 能 将 读者 
的 注意 力 从 强 论据 上 引 开 。 当 美女 被 用 于 高 卷 入 购买 时 ， 买 主 也 应 当 小 心 。 


漂亮 的 效果 证 据 


对 53 篇 期 刊 论文 和 23 篇 博士 论文 的 分 析 充分 支持 了 以 下 结论 : RRA 
于 “社交 能 力 ” 领 域 的 说 服 ， 略 微 有 助 于 “心智 能 力 ” 领 域 的 说 服 ， 但 完全 无 
助 于 “正直 和 关心 他 人 ”领域 的 说 服 (Eagly et al. 1991). 

对 美貌 的 偏见 在 我 们 幼年 就 开始 出 现 了 。 对 婴儿 反应 的 研究 发 现 ， 了 婴儿 更 
关注 漂亮 的 陌生 人 和 好 看 的 玩偶 (Langlois, Roggman & Reiser-Danner 1990). 


5.7 Wee 


凡事 预 则 立 。 
一 一 《 礼 记 ， 中庸》 


预先 警告 有 两 种 方式 。 一 种 与 说 服 意图 有 关 〈“ 我 有 一 个 你 无 法 拒绝 的 交 
BL”): 另 一 种 陈述 信息 的 内 容 (“难道 你 不 宁愿 买 辆 别克 吗 ?”)。 前 一 种 方 
式 会 导致 受众 接纳 广告 讯息 时 产生 抵制 。 后 一 种 方式 会 导致 顾客 在 听 到 或 看 到 
告 论 据 之 前 就 开始 反 驱 。 

博士 公司 在 一 条 电脑 音乐 显示 屏 广告 里 ， 预 先 警 告 顾客 说 服 的 企图 ， 它 使 
用 的 标题 是 : “请 注意 ， 这 是 制造 商 在 讲话 。” 这 种 做 法 聪明 吗 ? 
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5.7.1 为 低 卷 入 产品 预先 警告 说 服 意图 


对 于 低 卷 入 产品 预先 警告 具有 说 服 力 ， 通 过 可 靠 来 源 来 销售 的 产品 尤其 如 
此 。 但 对 于 高 卷 入 产品 预先 警告 会 引起 顾客 的 反 驶 。 在 上 述 的 例子 中 ， 博 士 公 
司 符合 可 靠 来 源 的 条 件 ， 但 它 很 可 能 在 顾客 接收 信息 的 时 候 就 引起 反驳 。 
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TEMER (Wood & Quinn 2003) 回顾 了 35 篇 关于 预先 警告 的 论文 ， 包 
括 46 项 单独 的 研究 。 在 这 些 研究 中 ， 有 些 警告 表明 下 面 将 会 有 说 服 的 企图 ; 
而 另 一 些 警 告 只 指明 了 论题 。 

对 高 卷 入 决策 来 说 ， 预 先 警告 会 诱发 抵制 一 如 果 在 预先 警告 和 实际 广告 
讯息 存在 时 间 延 迟 则 尤其 如 此 。 这 一 结果 不 赞成 上 述 博士 公司 的 做 法 。 然 而 ， 
这 个 发 现 也 仅 基 于 3 项 实验 研究 。 

伍德 和 奎 恩 发 现 ， 低 卷 入 商品 的 预先 警告 在 广告 讯息 发 出 之 前 就 引发 了 顾 
客 的 同意 。 究 其 原因 ， 预 先 警告 威胁 到 人 们 的 自我 形象 ， 让 他 们 觉得 自己 很 脆 
弱 。 因 此 , 他 们 会 在 看 到 广告 论据 之 前 就 会 改变 态度 , 以 避免 这 种 明显 的 感觉 ， 
就 好 像 他 们 在 说 “我 已 经 知道 了 ”。 

伍德 和 奎 恩 还 发 现 ， 当 预先 警告 参与 者 广告 讯息 源头 可 信 时 ， 说 服 力也 会 
增加 。 这 可 能 也 是 顾客 在 努力 保护 他 们 的 自尊 。 


5.8 正 反 论据 


征求 冒险 之 旅 的 参与 者 。 工 钱 少 ， 等 待 你 的 是 严寒 、 长 年 累 月 的 黑暗 和 持续 不 
断 的 危险 ， 能 不 能 安全 回来 还 是 个 疑问 。 只 有 成 功 了 才 有 和 荣誉 和 襄 奖 。 


这 条 刊登 在 1913 FEA (REER MATER E, RIIT 5000 人 
报名 竞争 沙 克 尔 顿 南极 之 旅 27 个 船员 的 岗位 。 

亚 里 士 多 德 主张 正 反 论据 一 一 告知 好 的 一 面 ， 也 告知 不 好 的 一 面 。 广 告 专 
家 也 同意 这 一 观点 。 人 比尔: 伯 恩 巴克 说 过 ,“ 坦 承 小 缺点 会 赢得 大 包容 。” 然 而 ， 
他 们 都 忽略 了 一 个 关键 条 件 ， 那 就 是 有 必要 反驳 反面 论据 。 
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5.8.1 使 用 正 反 论据 来 反驳 强烈 的 反面 论据 


伯 恩 巴克 曾 为 大 众 甲壳 虫 设计 了 一 条 广告 ， 在 标题 中 提出 了 重要 的 反面 观 
点 ,“ 你 觉得 大 众 车 相貌 平庸 吗 ? ”然后 开始 反驳 :“ 英 国人 认为 其 设计 是 经 济 
简约 之 杰作 。” 美 国 车 主 则 会 这 样 说 :“ 这 真是 很 有 趣 ， 我 渐渐 爱 上 了 这 辆 车 。 
刚 开 始 你 会 觉得 她 是 世界 上 最 平庸 的 汽车 。 但 很 快 你 就 会 爱 上 她 的 外 形 。 再 过 
一 阵子 ， 其 他 的 车 看 起 来 都 有 问题 了 。” 

反对 的 论据 应 当 有 一 定 的 重要 性 。 就 像 沙 克 尔 顿 的 广告 为 其 南极 之 旅 所 做 
的 描述 ， 如 果 反 面 论据 能 支持 主要 卖点 ， 就 会 特别 有 帮助 。 同 时 ， 反 对 的 论据 
应 当 次 于 其 所 提供 的 主要 益处 。 使 用 正 反 论据 广告 主 可 以 给 反对 的 论据 设 定 框 
架 ， 使 这 些 反对 论据 显得 有 利 。 

正 反 论据 对 高 卷 入 产品 来 说 特别 适用 。 消 费 者 会 将 注意 力 集中 于 论据 的 质 
量 上 ,更 仔细 地 思考 反驳 的 论据 。 这 种 方式 在 可 信 度 成 为 问题 的 情况 下 很 有 用 。 
广告 主 通过 表示 自己 无 所 隐瞒 来 增加 其 可 信 度 。 

如 果 目 标 受众 已 经 同意 广告 所 主张 的 观点 ， 正 反 论 据 就 没有 必要 了 。 更 糟 
糕 的 是 ， 在 这 种 情况 下 ， 正 反 论据 还 会 引导 受众 重新 审视 自己 原 有 的 信念。 

人 比如 对 于 低 卷 入 产 
品 就 是 如 此 。 

应 用 该 原理 的 极 佳 案例 是 : 捷克 斯 洛 伐 克 的 汽车 品牌 斯 柯达 尽管 获得 了 工 
艺 奖 和 质量 奖 ,在 英国 仍 是 人 们 嘲弄 的 对 象 。 广 告 直接 强调 产品 质量 并 不 奏效 。 
1999 年 ， 斯 柯达 检视 自己 的 广告 问题 并 加 以 反驳 。 广 告 表 现 了 去 工厂 参观 的 一 
位 小 刁 似 的 外 交 官 ， 一 位 无 所 不 知 的 工厂 展览 会 督导 ， 还 有 一 位 迟钝 的 停车 场 
管理 员 。 广 告 逐 一 展示 了 斯 柯达 车 的 质量 和 工艺 证 据 ， 但 却 无 人 知晓 。 但 是 这 
条 广告 的 观众 知道 了 这 些 优点 。 该 广告 运动 增加 了 产品 销售 ， 并 赢得 了 IPA 广 
告 效果 奖 (Rimini 2003). 

有 些 广告 违反 了 这 一 原理 。1967 年 有 条 沃尔沃 广告 列 出 了 可 能 导致 人 们 不 
购买 沃尔沃 的 5 种 理由 ， 但 却 没 进行 任何 反驳 。 


正 反 论据 的 效果 证 气 


一 项 元 分 析 比 较 了 正 反 论据 和 单 面 论据 (只 提出 正面 观点 〉 的 实验 研究 。 
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当 正 反 论 据 提 及 反面 观点 ， 继 而 进行 反驳 “有 43 个 实验 是 这 样 设计 的 ) 时 ， 
正 反 讯息 比 只 呈现 积极 的 正面 讯息 更 有 说 服 力 。 然 而 ， 在 正 反 论据 中 只 提出 反 
面 观 点 但 未 加 以 反驳 ， 正 反 论 据 就 不 如 单 面 论据 的 效果 好 (Allen 1991)。 

REX (O' Keefe 1999) 用 元 分 析 多 方面 比较 了 正 反 论据 和 单 面 论据 。 他 
对 4 个 实验 的 分 析 发 现 ， 人 们 在 接收 讯息 前 如 果 早 就 赞同 对 方 的 立场 ， 正 反 论 
据 只 会 损害 说 服 效果 。 奥 基 夫 分 析 了 45 个 对 比 实验 ， 发 现 人 们 在 接触 广告 后 
看 到 相反 的 论据 (如 竞争 品牌 ，， 正 反 论 据 有 助 于 人 们 免疫 ， 削弱 反 面 论据 的 
影响 。 尽 管 研究 结果 只 是 基于 广告 实验 ， 这 些 发 现 同样 适用 于 其 他 领域 。 

另 一 个 很 有 代表 性 的 实验 如 下 。240 名 参与 者 随机 阅读 了 虚拟 ) 冰激凌 
品牌 的 新 平面 广告 。 有 些 广告 具有 正 反 论据 ， 有 的 广告 只 有 单 面 论据 。 两 种 广 
告 的 主要 卖点 都 是 口味 香 浓 。 正 反 论 据 提 到 了 重要 的 反面 观点 ， 即 产品 含有 高 
热量 , 参与 者 认为 这 个 广告 诚实 , RA (ORE) 比 缺 点 〈 高 热量) 更 重要 。 
看 到 正 反 论据 的 参与 者 对 该 品牌 给 予 了 更 高 评价 。 如 果 使 用 微不足道 的 反面 论 
点 《如 不 同 大 小 容器 的 数目 ) 而 非 热量 ， 则 正 反 论 据 并 不 会 导致 更 高 的 品牌 评 
价 (Pechmann 1992). 

法 律 专家 将 正 反 法 称 为 “ 抢 风头 ”。 实 验 室 实验 的 257 名 参与 者 阅读 了 一 
段 虚拟 的 刑事 审判 笔录 ， 或 者 收听 一 段 审 判 录音 。 如 果 被 告 的 辩护 律师 抢先 提 


出 不 利 证 据 并 加 以 反驳 ， 参 与 者 不 太 可 能 认为 被 告 有 罪 。 这 种 做 法 要 比 等 起 诉 


人 先 提出 不 利 证 据 好 得 多 。 另 一 个 实验 使 用 真实 法 庭审 判 的 笔录 ， 也 得 到 了 相 
似 的 结果 (Williams，Bourgeois & Croyle 1993). 


广告 应 先 告知 好 消息 还 是 坏 消息 ? 


5.8.2 ”把 正面 论据 置 于 反面 论据 之 前 ,或 者 以 正面 证 据 开 头 然 
后 将 两 者 交织 


将 支持 性 论据 置 于 前 面 ， 反 面 论据 较 强 (如 “使 用 这 种 产品 会 导致 毁容 ”) 
时 尤其 如 此 。 广 告 一 开头 就 看 到 强烈 的 反面 论据 ,会 导致 消费 者 消极 对 待产 品 ， 
让 他 们 略 过 广告 ， 或 者 干扰 他 们 思考 支持 性 论据 。 把 支持 性 论据 放 在 前 面 是 医 
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药 广 告 的 典型 做 法 。 


正 反 论据 顺序 的 效果 证 据 


一 项 元 分 析 研 究 采用 了 31 个 实验 比较 的 数据 ， 涉 及 反驳 性 的 正 反 论据 ， 但 
论据 呈现 的 顺序 不 同 。 如 果 正 面 和 反面 证 据 交织 ， 正 反 讯息 和 单 面 讯息 的 说 服 
效果 差别 最 大 。 第 二 大 的 差别 发 生 在 正面 论据 呈现 在 反面 论据 之 前 (O' Keefe 
1999, Table 6.3). 


5.9 间接 和 直接 结论 


间接 《〈 隐 含 而 开放 ) 的 方式 提供 了 得 出 结论 所 需 的 信息 ， 而 直接 〈 明 确 而 
HA) 的 方式 不 仅 提供 信息 ， 而 且 清 楚 地 陈述 结论 。 直 接 结论 的 推动 会 导致 抵 
制 ， 如 果 广 告 期 待 消费 者 作出 即时 反应 时 尤其 如 此 。 众 所 周知 ， 当 人 们 在 思考 

告 里 的 提议 时 ， 轻 推 ( 软 销 ) 会 比 便 推 〈 硬 销 ) 更 有 效 。 

我 曾 是 一 宗 仲裁 案件 的 专家 证 人 。 我 们 的 一 位 律师 掌握 的 电子 邮件 表明 ， 
我 们 的 对 立方 拉 里 在 之 前 的 证 词 上 说 了 谎言 。 在 他 向 仲裁 人 陈述 时 ， 我 们 的 律 
师 宣读 了 这 份 邮 件 内 容 ， 但 他 并 不 急于 做 出 结论 ; 他 只 是 略微 停顿 了 一 下 ， 准 
备 陈述 下 一 个 议题 。 每 个 倾听 的 人 都 在 想 ,;“ 拉 里 说 谎 了 。” 在 停顿 之 后 ， 仲 裁 
人 插话 说 : “这 就 意味 着 拉 里 说 谎 了 ， 是 吧 ? ”间接 方式 在 高 卷 入 的 情境 下 更 
有 说 服 力 ， 因 为 在 这 种 情境 下 采用 直接 方式 会 受到 抵制 。 


5.9.1 如 果 预 期 受众 不 会 产生 心理 抵制 ， 就 直接 得 出 结论 


如 果 预 期 顾客 不 会 产生 抵制 ， 就 可 以 给 出 直接 结论 。 这 一 原理 适用 于 顾客 
早 就 喜爱 的 知名 品牌 ， 或 者 那些 顾客 没有 形成 强烈 观点 的 低 卷 入 产品 。 


直接 结论 的 效果 证 据 


一 项 元 分 析 显 示 ， 在 14 个 比较 实验 中 11 个 研究 都 表明 ， 带 有 明确 结论 的 
讯息 比 隐 含 结论 的 讯息 更 有 说 服 力 。 遗憾 的 是 ， 这 些 实验 并 没有 按照 是 否 预期 
会 带 来 心理 抵制 来 分 类 (O' Keefe 1997). 
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5.9.2 ”如 果 预 期 会 受到 抵制 ， 而 且 广 告 论 据 明 显 而 有 力 ， 请 使 
用 间接 结论 


若 委婉 说 服 奏 效 ， 则 不 宜 太 过 热情 。 


英国 联合 利 华 公 司 的 “冲浪 ”(Surf) 洗涤 剂 去 污 功 能 和 良好， 价格 低廉 ; 
然而 ， 它 的 销售 却 低迷 。1994 年 8 月 联合 利 华发 起 了 全 新 的 广告 运动 ， 邀 请 了 
波 林 和 琳 达 英国 流行 电视 明星 ) 出 演 其 广告 短片 。 在 每 一 条 电视 广告 里 ， 波 
林 都 会 演示 相对 于 琳 达 的 昂贵 洗涤 剂 ， 冲 浪 是 更 精明 的 选择 ， 琳 达 之 后 会 提 一 
些 问 题 。 跟 踪 分 析 显 示 ， 从 1994 年 8 月 到 1997 年 11 月 间 ， 该 广告 运动 使 销 
售 量 翻 了 两 倍 还 多 。 这 个 广告 也 获得 了 IPA 广告 效果 奖 (Broadbent 2000). 

如 果 顾 客 已 经 不 喜欢 某 一 产品 (尤其 是 高 卷 入 产品 )， 直 接 的 方式 则 会 让 人 
们 感觉 丧失 自由 。 波 芬 伯 格 〈Poffenberget 1925) 在 其 广告 教科 书 中 指出 :“ 广 
告 建议 应 该 委婉 而 间接 。 没 有 人 会 喜欢 被 人 控制 ; 每 个 人 都 有 自己 是 自由 人 的 
信条 。” 换 言 之 ， 广 告 不 应 将 结论 强加 给 观众 ， 那 样 很 容易 导致 心理 抵触 。 

间接 方法 很 多 ， 比 如 仅仅 呈现 论据 ， 而 让 顾客 自己 决定 做 什么 。 例 如 ， 萨 


博 汽 车 广告 就 列 出 了 萨博 和 宝马 两 种 汽车 的 性 能 特点 ， 之 后 邀请 顾客 “比较 你 


将 获得 的 价值 ， 然 后 由 你 自己 做 决定 。” 

IE 种 间接 方法 是 允许 观众 观看 争论 的 各 个 方面 。 这 会 减少 观众 自己 的 反 
驭 ， 因 为 争论 过 程 中 已 经 有 人 做 了 反 了 驶 。 伽 利 略 1632 年 在 意大利 出 版 的 《 关 
于 两 种 世界 体系 的 对 话 》 就 使 用 了 这 种 方法 ， 书 中 “ 萨 格 菜 ”(〈Sagredo) 支持 
哥 白 尼 的 立场 ， 为 其 辩护 ， 而 相反 立场 由 “多 辛 普 利 西 奥 ”(Simplicio ) 辩护 
(这 激怒 了 宗教 法 庭 ， 因 为 Simplicio 与 “simpleton”[ 傻瓜 ] 谐音 )。 广 告 也 
可 以 表明 有 人 正 受 到 说 服 。 

当 信 息 来 源 有 偏差 ， 而 且 受 众 的 智商 较 高 时 ， 间 接 方 式 更 适合 。 


预期 存在 心理 抵制 时 使 用 间接 结论 的 效果 证 据 


研究 者 回顾 了 40 项 研究 发 现 ， 欲 以 提供 直接 结论 而 限制 人 们 下 结论 的 自 
由 ， 通 常会 导致 人 们 再 次 肯定 自己 原 有 的 观念 (Clee & Wicklund 1980). 
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其 他 的 研究 回顾 建议 ， 如 果 认 为 信息 传播 者 存在 偏见 ， 使 用 间接 结论 将 更 
有 效 ， 因 为 存在 偏见 时 顾客 更 可 能 反驳 一 一 当然 ， 受 众 通 常 认为 商业 广告 主 具 
有 偏见 。 对 高 智商 的 目标 市 场 群体 而 言 ， 间 接 结论 也 更 有 效 ， 因 为 他 们 更 可 能 
自己 下 结论 ， 自 我 说 服 更 令 人 心悦诚服 (Chebat, Charlebois & Gélinas-Chebat 
2001)。 最 后 ， 如 果 受 众 经 常 曝光 于 广告 运动 之 下 ， 直 接 结论 就 没有 必要 了 ， 
因为 受众 的 反应 可 能 是 “ 嘿 ， 我 早 听 说 过 了 1! ” 

实验 室 实验 的 211 名 参与 者 阅读 了 一 本 广告 小 册子 ， 有 些 给 出 了 开放 的 结 
论 (如 “现在 你 已 经 知道 产品 差别 了 ， 请 你 自己 决定 买 哪 种 一 次 性 剃 须 刀 ”)， 
有 些 则 给 出 了 明确 的 结论 (“现在 你 已 经 知道 差别 了 ， 请 用 艾 吉 有 牌 剃 须 刀 ， 这 
是 最 好 的 一 次 性 剃 须 刀 ”)。 结 果 发 现 ， 结 论 开放 的 组 别 报告 的 购买 意愿 更 强 。 
采用 镭射 唱机 广告 作为 实验 材料 的 研究 也 得 出 了 相似 的 结论 (Ahearne，Gruen 
& Saxton 2000 )。 

在 小 范围 的 实验 室 实验 中 ，24 名 日 本 参与 者 观看 了 15 种 产品 (如 电影 ) 
的 在 线 广告 。 在 每 条 广告 的 结尾 处 ， 参 与 者 各 自 可 以 看 到 两 种 不 同 的 情境 : 一 
位 鲜 活 的 代理 人 看 着 读者 并 说 话 ， 或 者 两 位 鲜 活 的 代理 人 相互 看 着 并 彼此 交 
谈 。 两 种 情境 中 的 说 服 者 角色 《〈 即 代理 人 ) 都 使 用 相同 的 措辞 ， 比 如 “你 必须 
看 这 部 电影 ， 它 非常 有 趣 。” 结 果 发 现 ， 间 接 方式 〈 无 意 中 听 到 谈话 ) 引发 的 
购买 意愿 更 强 ， 比 只 有 一 位 代理 人 的 广告 高 31% (Suzuki & Yamada 2004). 

在 另 一 个 实验 室 实 验 中 ，261 个 学 生 观 看 了 手机 广告 ， 间 接 结论 在 品牌 论 
据 很 强 时 更 有 效果 (Martin, Lang & Wong, 2003/2004). 

192 名 参与 者 阅读 了 光盘 播放 机 的 平面 广告 ， 有 些 广告 具有 清晰 的 结论 ， 
有 些 则 草 含 隐蔽 的 结论 。 高 卷 入 的 参与 者 更 可 能 推断 出 隐蔽 的 结论 ， 而 且 当 他 
们 得 出 结论 时 ， 对 品牌 更 友好 (Kardes 1988). 

在 对 16 条 广告 口号 评价 的 实验 研究 中 ， 参 与 者 更 有 可 能 质疑 直接 的 主张 。 
因此 说 明 他 们 对 直接 主张 比 间 接 主张 更 没有 信心 (Harris et al.1989)。 


5.10 影射 


影射 指 提出 问题 或 可 能 性 ， 从 而 让 人 想到 背后 的 关系 。 影 射 的 要 点 在 于 提 
出 观点 ， 而 让 受众 不 反 驶 。 


129 


我 作为 专家 证 人 曾 为 一 名 原告 提供 证 词 。 被 告 的 律师 过 来 质问 我 :“ 阿 姆 斯 
特 朗 教授， 你 的 客户 到 今天 给 你 付 了 多 少 钱 昵 ? ”我 说 : “6 万 多 美元 ”。 他 停 
顿 了 一 下 ， 看 看 有 没有 效果 ， 然 后 问 另 一 个 问题 。 他 当然 是 在 影射 ， 暗 示 我 无 
论说 多 少 钱 都 是 在 为 我 的 客户 说 话 ， 但 他 不 能 明说 ， 因 为 我 也 准备 好 了 各 种 反 
驱 的 说 辞 ， 比 如 设计 和 开展 我 们 的 实验 研究 所 需 的 经 费 , 还 有 其 他 方面 的 需要 。 
律师 们 很 快 就 知道 i 

影射 也 能 以 视觉 呈现 。 视 觉 影 射 能 够 传递 不 宜 诉 诸 语言 文字 的 内 容 。 广 告 
EE de pon 得 权力 、 地 位 或 性 感 魅力 ， 但 视图 却 能 够 给 
出 暗示 。 正 如 20 世纪 早期 一 家 广告 代理 公司 的 总 裁 欧 内 斯 特 ， 卡尔 金 斯 所 言 : 
“图 片 可 以 道 出 言语 难以 表达 的 内 容 ， 并 且 能 维护 自尊 。” 

影射 在 信息 源 可 信 度 高 时 特别 有 效 。 


5.10.1 有 一 定 基础 时 请 使 用 积极 影射 


直接 的 主张 (如 “耐克 鞋 帮助 乔丹 跳 得 更 高 ”) 可 能 会 引起 受众 反驳 ， 而 且 
可 能 并 不 真实 。 真 实 的 耐克 广告 使 用 了 影射 ， 广 告 里 乔丹 穿着 耐克 鞋 ， 挑 战地 
心 引 力 。 在 灌 篮 时 加 上 一 个 标题 : “乔丹 1 分 ， 牛 顿 0 分 ”。 

积极 影射 可 以 表达 卖主 强烈 的 愿望 和 他 们 自 以 为 的 高 大 形象 。 因 为 影射 本 
身 并 不 明确 地 提出 主张 ， 顾 客 在 面 对 积极 影射 时 不 太 可 能 反 驱 。 

1963 年 伯 恩 巴克 为 大 众 汽车 所 做 的 电视 广告 ， 就 让 观众 自己 下 结论 


在 冬天 寒冷 的 清晨 ， 有 位 男子 从 家 里 出 发 艰难 地 穿 过 雪 地 。 车 前 灯 打 
开 ， 汽 车 引擎 发 动 ， 他 的 大 众 甲 达 虫 带 着 他 穿越 了 雪 地 。 务 外 音 的 男声 问 
道 “你 是 不 是 曾经 想 过 一 个 问题 ， 扫 雪 车 司机 是 怎样 到 达 扫 雪 车 的 ? 这 
个 人 贺 驶 的 是 一 辆 大 众 车 。 现 在 你 不 必 再 考虑 这 个 问题 了 。” 


辉瑞 制药 2002 年 为 伟哥 制作 了 一 段 电视 广告 ， 广 告 表现 了 一 位 看 来 自信 
的 男子 , 由 于 各 种 不 同 的 变化 而 受到 他 朋友 的 表扬 (如 “ 鲍 伯 , 新 发 型 啊 ? ”)。 
广告 里 暗示 了 伟哥 带 来 的 好 处 ， 但 从 不 明说 (Slate，Agu.12，2002)。 而 且 ， 
使 用 影射 来 暗示 产品 益处 ， 辉 瑞 公 司 能 避 开 美国 联邦 政府 的 要 求 : 在 陈述 产品 
益处 时 必须 说 明 副 作用 。 


Cth ORE SANS URES! 
切 忽 用 于 商业 用 兴 KERR E" 1 


2006 年 9 A, RSH “VHA” NES, CHESHAM 
眠 基金 合作 提供 的 。 它 给 出 了 如 何在 晚上 睡 一 个 好 觉 的 建议 ， 比 如 ,“ 晚 上 冲 
一 个 热 水 党 ， 放 松 一 下 自己 ” 但 它 并 没有 建议 使 用 多 芬 。 只 是 做 了 影射 。 我 
没有 看 到 任何 有 关 有 害 的 说 明 ; 由 于 安慰 剂 效应 ， 影 射 甚至 还 可 能 有 益 。 它 和 
1910 年 宝洁 公司 广告 的 影射 手法 如 出 一 斩 : 


儿童 经 常 受到 头痛 的 折磨 。 头 痛 会 引起 失眠 。 下 次 您 的 小 孩 道 受 失 眼 折磨 
时 ， 请 用 象牙 牌 香皂 ， 在 热 水 中 洗 他 的 脚 。 这 样 做 几乎 不 可 能 会 有 坏处 ， 
而 几乎 肯定 会 带 来 好 处 。 但 请 记 住 ， 是 热 水 舒 组 了 孩子 的 神经 ， 象 牙 香 皂 
并 没有 药 用 价值 ， 任 何 香皂 都 没有 。 


使 用 该 谐 影射 来 暗示 受众 的 能 力 ， 能 赢得 目标 受众 的 参与 。 有 一 个 例子 : 
“芝华士 威士忌 总 是 12 年 佳酿 。 几 乎 没有 13 年 的 。” 


积极 影射 通常 能 安全 地 提出 主张 。 然 而 ， 让 隐 含 的 主张 具有 一 定 的 基础 也 


很 重要 。 想 想 广 受 关注 的 李 施 德 林 案 例 。 广 告 里 两 位 妈妈 在 交谈 ， 一 位 妈妈 说 
她 的 小 孩 感冒 了 。 另 一 位 妈妈 问 :“ 那 你 该 怎么 办 ? ”第 一 位 妈妈 回答 ， 务 必 
保证 孩子 有 充分 的 休息 和 良好 的 饮食 。 然 后 ， 还 让 孩子 每 天 都 用 李 施 德 林 激 两 
次 口 。 此 时 播音 员 说 ， 为 了 少 得 感冒 和 缓解 症状 ,“ 更 多 的 人 选择 用 李 施 德 林 
河口 液 而 非 其 他 口服 消毒 剂 "， 虽然 这 个 广告 并 不 存在 虚假 声明 ， 美 国联 邦 贸 
易 委 员 会 还 是 判定 它 具 有 欺骗 性 。 华 纳 - 兰 伯 特 〈《Warnet-Lanbert) 不 得 不 在 
1962 年 至 1972 年 间 发 布 广告 更 正 ， 解 释 李 施 德 林 在 抗 感冒 方面 并 没有 效果 。 
很 难看 到 这 种 昂贵 的 解决 方式 能 带 来 什么 好 处 。 它 甚至 会 减少 使 用 李 施 德 林 所 
带 来 的 安慰 剂 效 应 ， 而 且 几 乎 不 符合 消费 者 的 利益 。 

虽然 证 明 影 射 的 法 律 标准 不 会 高 于 证 明 直 接 主张 的 标准 ， 但 有 志 于 与 顾客 
建立 长 期 关系 的 广告 主 应 该 避免 使 用 可 能 会 导致 不 正确 推断 的 影射 。 就 像 1960 
年 沃尔沃 的 一 条 广告 :“ 你 期 望 沃尔沃 轿车 行驶 多 久 ? 我 们 虽然 还 不 能 确定 沃 
尔 沃 在 美国 能 开 多 和 久 ， 但 在 瑞典 ， 沃 尔 沃 平均 能 开 11 年 。” 这 就 给 人 沃尔沃 结 
实 耐用 的 印象 。 然 而 ,美国 轿车 的 使 用 寿命 也 都 差不多 。 迫 于 美国 政府 的 压力 ， 
沃尔沃 停止 了 投放 这 条 广告 (Advertising Age, Oct. 23，1978，p.66 )。 

广告 主 很 早 就 开始 使 用 影射 。1893 年 图 卢 兹 -党 特 雷 克 (Toulouse-Lautrec) 
在 为 巴黎 “日 本 沙发 夜间 俱乐部 ”所 做 的 著名 海报 广告 里 ， 展 示 了 身份 不 明 人 
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士 的 一 副 黑 手套 。 这 副手 套 是 著名 歌手 伊 维特 吉尔 伯 特 (Yvette Guilbert) 的 
标志 。 她 不 会 再 在 那儿 唱歌 了 ， 但 人 们 从 广告 里 推断 的 可 不 是 这 个 意思 。 

影射 现在 仍 被 广泛 使 用 。 例 如 ， 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 在 480 条 全 美 领 
先 公司 的 整 版 平面 广告 里 ，80% 都 使 用 了 积极 影射 。 


极 影射 的 效果 证 据 
下 列 实验 室 实 验 表 明 ， 影 射 会 影响 人 们 的 观点 : 


隐 含 主张 和 直接 主张 几乎 同样 可 和信。 研究 者 进行 了 4 个 实验 ， 第 一 个 实验 有 
49 名 参与 者 ， 他 们 听 了 20 条 熟悉 产品 的 广告 ， 其 中 10 条 广告 的 主张 是 隐 含 
的 ， 另 外 10 条 则 直接 说 明 。 例 如 ， 两 种 广告 的 开头 都 一 样 : “如 果 你 的 社 
交 生 活 不 再 像 以 前 那样 充满 活力 ， 可 能 是 你 的 河口 水 的 问题 。” 随 后 直接 
表述 的 主张 是 : “如 果 你 使 用 斯 科 牌 ， 一 种 真正 不 同 的 法 口水 ， 你 的 朋友 
就 不 会 因此 而 避 开 你 了 。” 隐 含 的 主张 是 : “如 果 连 你 最 好 的 朋友 都 躲避 
你 ， 请 使 用 斯 科 有 牌 ， 一 种 真正 不 同 的 河口 水 。” 参 与 者 对 两 种 主张 打分 ， 
发 现 得 分 很 接近 ， 在 1 至 5 的 量 表 上 ， 隐 含 主 张 的 分 值 为 3.8， 而 直接 主张 
的 分 值 为 4.0。 另 外 3 个 实验 使 用 不 同 的 参与 者 、 不 同 的 广告 和 不 同 的 媒介 
( 电视 和 广播 ) 。 尽 管 直接 主张 在 4 项 研究 中 总 是 优 于 隐 仿 主张， 但 差别 很 
d> (Harris et al. 1980) 。 


我 们 对 准 实验 数据 的 分 析 也 表明 ， 积 极 影射 起 到 一 定 的 影响 效果 : 


使 用 积极 影射 的 平面 广告 具有 更 高 的 回忆 率 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ，45 
对 平面 广告 里 ,一 条 使 用 积极 影射 而 另 一 条 却 没有 ,平均 而 言 ， 积 极 影 系 
广告 的 回忆 率 是 其 他 广告 的 1.14 倍 。 


5.10.2 ”如果 存在 主要 竞争 者 并 且 对 产品 总 需求 的 影响 无 足 轻 
重 ， 使 用 消极 影射 就 有 效 


E E 0 但 会 导致 对 这 一 产品 品类 的 消极 联 
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消极 影射 的 理想 应 用 之 所 是 政治 领域 ， 这 里 的 关注 点 是 市 场 份额 ( 即 投票 
率 )。 在 政治 广告 里 ， 影 射 经 常用 于 挑战 竞争 者 ， 这 种 情况 已 司空 见 惯 。 一 条 
竞选 广告 可 能 会 问 对 手 是 不 是 酒 挫 。 而 特别 狂 独 的 做 法 是 ,“ 我 相信 参议 员 史 
密斯 不 会 虐待 他 的 妻子 。” 

另 一 种 方式 是 提出 一 种 假设 性 的 问题 ， 比 如 “如 果 你 知道 州长 琼斯 曾 挪 用 
公款 ， 你 还 会 投票 给 他 吗 ? ” 


消极 影射 的 效果 证 据 


竞选 期 间 对 报纸 标题 的 实验 室 实验 发 现 ， 影 射 表 述 为 问题 和 表述 为 陈述 具 
有 同样 的 说 服 力 。 而 且 ， 这 两 种 影射 都 比 中 性 标题 更 有 说 服 力 (Wegner et al. 
1981). 


项 有 600 名 参与 者 的 实验 室 实 验 发 现 ， 使 用 消极 的 假设 问题 会 影响 竞 ， 


选中 选民 的 投票 。 在 消费 者 选择 产品 的 研究 中 也 有 类 似 的 发 现 (Fitasimons & 
Shiv 2001). 


5.11 顾客 卷 人 度 


当 你 将 奶酪 放 在 捕 筷 器 上 时 ， 总 要 给 老 秘 留 有 足够 的 地 方 。 
一 一 和 霍华德. 戈 萨 奇 (Howard Gossage) ， 知 名 广告 主 ，20 世 纪 60 年 代 


如 果 广 告 能 让 顾客 卷 入 参与 ， 广 告 说 服 力 就 会 增强 ， 产 品 本 身 具有 强 论据 
时 尤其 如 此 。 对 于 产品 论据 较 弱 的 广告 主 ， 本 节 所 涉及 的 原理 用 处 不 大 。 

卷 入 一 词 基于 承诺 原理 :“ 如 果 我 在 参与 这 事 ， 那 我 一 定 是 对 这 产品 有 兴 
趣 。” 看 看 下 面 这 项 卷 入 度 研究 : 以 测试 耳机 为 晶 子 ， 参 与 者 听 一 段 关 于 增加 
(或 前 减 ) 学费 的 信息 时 ， 要 求 有 的 参与 者 在 听 的 过 程 中 头 部 姿势 保持 不 变 ， 
有 的 参与 者 边 听 边 前 后 移动 头 部 ， 还 有 的 上 下 点 头 。 结 果 发 现 ， 比 起 头 部 不 动 
的 参与 者 和 前 后 移动 头 的 参与 者 ， 上 下 点 头 的 参与 者 更 有 可 能 同意 所 昕 的 信息 
(Wells & Petty 1980). 
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你 能 否 给 出 一 个 很 好 的 理由 ， 为 何人 们 应 当 买 《广告 说 服 力 》 RAB? 


5.11.1 如 果 容 易 想 出 好 的 购买 理由 ， 就 让 顾客 自己 为 接受 广 
告 提 议 说 出 几 个 理由 


我 们 通常 更 容易 被 我 们 自己 而 不 是 他 人 发 现 的 理由 所 说 服 。 
一 一 帕斯卡 尔 ，17 世 纪 中 期 


2002 年 ， 英 国 《 曼 彻 斯 特 晚 报 》 发 起 一 场 广告 运动 以 鼓励 读者 的 积极 参 
与 ， 并 声称 它 的 “招聘 广告 ”能 帮 人 们 找到 更 好 的 工作 。 城 市 的 各 个 角落 都 张 
贴 了 黑色 和 黄色 的 广告 ， 每 条 广告 都 讲述 了 一 名 对 工作 不 满 的 办 公 室 职员 
天 的 生活 。 广 告 里 留 着 黄色 空白 处 ， 鼓 励 大 家 思考 应 该 添加 哪些 广告 文案 。 果 
然 ， 许 多 人 在 海报 上 渡 草 地 写 下 他 们 的 故事 。 因 此 ， 人 们 对 该 报 “ 求 职 版 ”的 
认识 增强 了 ,晚报 的 销售 量 也 增加 了 。 这 场 广告 运动 赢得 了 IPA 效果 奖 〈Rimini 
2003). 

一 条 广告 可 能 会 询问 一 些 问 题 ， 促 使 顾客 相信 和 他们 购买 了 该 产品 是 明智 之 
举 。 他 们 所 想 出 的 理由 基于 他 们 自己 的 动机 和 兴趣 。 这 种 技巧 适用 于 容易 想 出 
理由 的 情况 。 即 使 顾客 不 能 清楚 地 提供 理由 ， 这 种 技巧 也 有 效果 。 顾 客 觉得 想 
出 购买 的 理由 是 多 么 容易 的 一 件 事 ， 这 就 已 经 足够 说 服 自己 了 。 

让 顾客 卷 入 的 原理 也 可 以 用 于 消极 广告 。 例 如 ,“ 你 能 想 出 一 个 不 给 琼斯 投 
票 的 理由 么 ? ” 

英国 的 互联 网 银行 ， 即 第 一 直接 银行 ， 在 广告 里 试图 让 人 们 离开 他 们 现在 
的 银行 , 改 用 第 一 直接 银行 , 但 它 误 用 了 这 一 原理 。 他 们 挑战 其 他 银行 的 顾客 : 
“告诉 我 关于 你 所 用 银行 的 一 项 好 处 。 ”顾客 应 该 发 现 很 容易 就 可 以 想 出 使 用 
目前 银行 的 一 个 好 处 来 。 第 一 直接 银行 如 果 问 “你 能 否 想 出 离开 现在 所 用 银行 
的 一 个 好 理由 ? ”或 者 “你 能 想 出 继续 使 用 你 现在 所 用 银行 的 十 个 理由 吗 ? ” 
效果 可 能 会 更 好 一 些 。 


让 顾客 自己 想 出 购买 理由 的 效果 证 所 


实验 室 实验 证 明 ， 通 过 询问 一 些 容 易 想 出 的 理由 ， 可 以 引发 顾客 做 出 广告 


ih ORE ROS! RARE ， 
切 委 用 于 次 业 用 作 TEAU =” 


所 建议 的 行动 。 


要 求 提供 简单 购买 理由 的 参与 者 对 产品 的 评价 更 高 。160 名 男性 参与 者 观 
看 了 4 条 平面 广告 里 的 1 条 ， 这 些 广告 的 标题 一 样 :， “宝马 还 是 奔驰 ? ”有 
些 广告 要 求 参与 者 想 出 1 条 或 10 条 购买 宝马 车 的 理由 。 另 外 一 些 广告 则 要 
求 参 与 者 想 出 1 条 或 10 条 不 购买 宝马 车 的 理由 。 对 于 容易 的 任务 ( 只 提供 
一 条 理由 ) ，49% 的 参与 者 进行 了 尝试 ， 但 对 于 较 难 的 任务 ， 只 有 30% 的 参 
与 者 愿意 尝试 。 尽 管 参与 者 并 没有 完全 列 出 所 要 求 的 理由 条 数 ， 他 们 也 知 
道 任务 简单 ( 只 要 想 出 一 条 理由 ) 或 者 复杂 ( 想 出 十 条 理由 ) 。 在 简单 任 
务 中 ， 他 们 对 宝马 的 评价 比 复 杂 任 务 组 更 高 (在 七 点 量 表 上 ， 简 单 任务 组 
均值 5.8， 复 杂 任 务 组 均值 4.2) 。 而 当 要 求 参与 者 提供 不 购买 的 理由 时 ， 
简单 任务 组 对 宝马 车 的 评价 是 4.5 分 ， 比 复杂 任务 组 的 5.7 分 要 低 ( Wanke, 
Bohner & Jurkowitsch 1997 ) 。 


人 们 认为 自己 给 出 的 购买 理由 比 他 人 提供 的 更 令 其 信服 。 有 很 多 研究 都 支 
持 这 一 结论 (比如 Greenwald & Albert 1968). 


5.11.2 考虑 请 顾客 想象 他 们 使 用 产品 时 的 满足 感 


这 条 原理 对 高 卷 入 产品 可 能 很 有 效 ; 否则 ， 人 们 不 太 可 能 费劲 按照 广告 要 
求 想象 。 而 且 ， 这 种 技巧 特别 适合 对 目标 市 场 全 新 的 产品 。 

这 种 技巧 不 是 让 顾客 自己 去 思考 做 出 决定 ， 而 是 鼓励 他 们 先 想 想 拥有 产品 
后 的 满足 感 ， 比 如 让 他 们 想象 一 下 在 巴巴 多 斯 岛 拥 有 一 套 与 别人 分 时 共享 的 公 
BREA 

人 们 通常 会 对 他 们 使 用 新 产品 的 情况 过 于 乐观 。 例 如 ， 购 买 一 艘 帆船 时 ， 
多 数 人 会 高 估 他 们 将 来 使 用 帆船 的 天 数 。 

如 果 顾 客 想象 产品 满意 的 体验 存在 困难 【很 多 情况 确实 如 此 )， 那 么 广告 里 
的 想象 请 求 就 会 对 产品 偏好 产生 负面 影响 。 解 决 方法 是 让 产品 体验 的 想象 变 得 
容易 可 行 一 一 投放 前 对 你 的 广告 进行 测试 ， 以 确保 受众 容易 做 到 。 而 且 ， 我 猜 
测 产品 应 该 是 新 的 或 不 同 的 ， 这 样 人 们 在 此 前 并 没有 对 产品 体验 想 过 许多 。 
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想象 满足 感 的 效果 证 据 


看 看 以 下 研究 ， 当 时 有 线 电 视 还 是 一 种 新 产品 。 现 场 实验 提供 了 有 线 电视 
的 数 个 故事 版 本 ， 里 面 出 现 了 有 着 两 个 中 产 阶 级 邻居 的 居民 。 广 告诉 求 包括 : 


花 点 时 间 ， 想 一 下 ， 不 用 花 钱 请 保姆 照看 婴儿 及 消耗 汽油 ， 也 不 用 忍受 
“出 门 ”的 麻烦 ， 你 可 以 在 家 里 度 过 时 光 ， 无 论 是 独处 或 者 和 朋友 或 家 人 
在 一 起 。 


和 控制 组 相 比 (并 没有 要 求 他 们 做 什么 )， 想 象 未 来 情境 的 参与 者 申请 有 线 
电视 服务 的 人 是 控制 组 的 两 倍 (Gregory, Cialdini & Carpenter 1982). 
这 儿 还 有 另 一 名 参与 者 不 熟悉 的 高 卷 入 决策 : 


想象 一 下 ， 你 刚刚 毕业 ， 正 准备 搬 往 你 容易 找到 工作 的 城市 。 你 想 租 一 套 
公寓 ， 正 在 考虑 以 下 选择 : AME: 每 月 490 美 元 ; KM: one 
建筑 物 后 面 ; AB: AALPRA, ABHA: 每 月 810 美 元 ; 景观 : 
棒 一 一 都 市 景观 和 河流 ; AA: 明亮 ， 阳 光 充 足 。 


当 人 们 快速 做 决定 时 ， 一 半 的 参与 者 选择 了 B 选项 。 然 而 ， 当 鼓励 他 们 
考虑 满足 感 时 ， 他 们 的 乐观 精神 占 了 上 风 ，86% 的 人 选择 了 B 选项 (Shiv & 
Huber 2000). 

现在 请 看 那些 相对 知名 的 产品 会 有 什么 结果 。 在 三 个 实验 中 ，632 名 大 学 
生 看 了 三 个 广告 版 本 中 的 一 个 ， 其 中 两 个 广告 让 人 想象 度假 体验 ， 另 一 个 让 人 
想象 餐馆 里 的 就 餐 体验 。 平 面 广告 视觉 化 的 指示 语 《〈《 如 “想象 你 自己 就 在 那里 
度假 ”) 让 参与 者 的 体验 想象 更 好 ， 比 没有 要 求人 们 视觉 化 自己 体验 的 广告 具 
有 更 强 的 购买 意愿 。 但 对 那些 不 擅长 视觉 化 产品 体验 的 参与 者 来 说 ， 结 果 相 反 
(Petrova & Cialdini 2005). 

在 另 一 个 选用 知名 产品 的 实验 中 ，377 名 参与 者 按 广告 里 的 指导 语 开 始 想 
象 ( 如 “想象 你 现在 就 在 驾驶 1992 年 英 特 格拉 ”)。 这 种 想象 反而 导致 购买 意 
愿 略 有 人 下降 (Burns, Biswas & Babin 1993). 

下 一 条 原理 把 顾客 做 出 决策 前 事先 想象 使 用 产品 的 满足 感 扩展 到 鼓励 人 们 
想象 真实 使 用 产品 时 的 满足 感 。 
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英国 航空 的 广告 运动 邀请 人 们 尝试 它 的 商务 舱 。 不 满意 的 顾客 将 在 另 一 段 
旅行 中 获得 免费 的 经 济 舱 票 。 这 是 一 个 好 主意 吗 ? 


5.11.3 不 要 在 顾客 使 用 产品 时 邀请 他 们 评估 满意 度 


当 顾 客 预 期 要 报告 他 们 对 某 个 产品 或 某 项 服务 的 满意 度 时 ， 容 易 吹 毛 求 
钼 ， 寻 找 有 问题 的 地 方 。 这 让 他 们 的 体验 变 得 不 那么 愉悦 ， 对 制造 商 的 满意 度 
也 较 低 。 因 此 ， 英 国航 空 的 做 法 可 能 有 损 顾客 的 满意 度 ， 并 伤害 了 服务 人 员 的 
EAs 

鉴于 目前 的 证 据 ， 使 用 预先 告知 的 满意 度 调查 是 有 害 的 。 除 了 损害 买卖 双 
方 的 满意 度 ， 这 种 调查 还 妨碍 了 公司 搜集 有 用 的 诊断 信息 。 

那么 ， 为 何人 们 还 会 使 用 这 一 有 害 的 方法 呢 ? 主要 的 原因 是 社会 证 明 。 各 

组 织 使 用 这 一 方法 ， 因 为 其 他 组 织 也 在 用 。 而 且 ， 使 用 这 种 方法 的 经 验 本 身 
ei ak: 然而 ， 实 验证 据 却 显示 ， 事 先 告知 满意 度 调 查 ， 或 
让 顾客 预期 有 满意 度 调查 ， 都 是 有 害 的 。 

广告 违背 这 一 原理 的 现象 非常 普遍 ， 旅 馆 、 汽 车 经 销 商 、 电 话 公 司 、 股 票 
经 纪 人 以 及 其 他 组 织 常常 习惯 性 地 使 用 事先 告知 的 满意 度 调 查 。 大 专 院 校 也 长 
期 使 用 预先 告知 的 调查 以 评估 学 生 的 满意 度 ， 这 显然 削弱 了 师 生 双方 的 满意 
度 ， 对 学 习 本 身 有 害 ， 而 且 增加 了 管理 成 本 (Armstrong 2004). 

明智 的 方法 是 让 人 们 思考 使 用 产品 或 享受 服务 的 积极 体验 。 华 泰 连锁 旅馆 
在 2009 年 使 用 的 广告 就 是 一 例 。 在 它 的 “做 一 个 令 人 惊叹 的 侦探 "广告 运动 中 ， 
它 鼓励 顾客 报告 那些 “正确 行事 ”的 员工 个 案 。 可 以 想象 ， 这 将 在 多 大 程度 上 
影响 员工 的 行为 。 


事先 告知 的 满意 度 调查 的 效果 证 据 


个 现场 实验 显示 ， 使 用 事先 发 表 的 满意 度 调查 ,将 会 损害 满意 度 。 在 一 
家 电脑 公司 、 一 家 电力 公司 、 一 家 超市 、 一 家 药店 、 一 家 杂志 社 和 一 家 电 
子 设备 公司 做 实验 。 对 顾客 随机 分 组 ， 告 诉 一 些 人 稍 后 将 询问 他 们 关于 
服务 的 满意 度 ， 另 外 一 些 则 没有 告知 此 事 。 在 随后 的 满意 度 调查 中 ， 那 些 
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预先 告知 的 参与 者 报告 的 满意 度 比 并 未 告知 的 参与 者 低 得 多 。 预 先 告 知 组 
的 参与 者 不 断 寻 找 不 满意 的 理由 一 最 终 他 们 找到 了 (Ofir & Simonson 
2001) 。 


实验 室 实 验证 实 ， 事 先 告知 满意 度 调 查 或 让 顾客 预期 有 满意 度 调查 ， 都 损 
害 了 满意 度 ， 并 减少 了 有 用 的 反馈 。 研 究 者 进行 了 银行 服务 的 角色 扮演 实 
验 ， 用 来 评估 人 们 对 负面 情境 (银行 出 纳 员 的 粗鲁 行为 ) 的 反应 。 结 果 发 
现 ， 预 先 告知 的 参与 者 对 服务 质量 的 评价 比 未 告知 的 参与 者 要 差 得 多 。 他 
们 还 报告 更 可 能 换 家 银行 。 而 有 全， 他 们 更 不 可 能 提出 抱怨 ， 因 为 他 们 早已 
在 调查 中 表明 自己 的 不 满意 了 一 一 因此 ， 银 行 也 无 法 获知 他 们 为 何不 满意 
(Lane & Keaveney 2005 ) 。 


下 一 条 原理 看 起 来 和 这 条 原理 很 相似 ， 但 它 主 要 是 鼓励 顾客 思考 他 们 自己 
的 行为 ， 而 不 是 卖主 的 行为 。 


5.11.4 鼓励 顾客 预测 自己 的 行为 


英国 警察 部 队 一 直 以 来 都 被 一 个 问题 所 困扰 : 申请 当 和 警察 的 人 数 下 降 ， 而 
且 人 们 对 警 员 缺乏 尊重 。 从 2000 年 开始 ， 一 场 “ 我 不 行 。 你 行 不 ? ”的 广告 
运动 拉 开 帷幕 ， 广 告 里 显示 社会 名 流 面 对 的 实际 警察 问题 。 一 条 广告 显示 ， 拳 
击 手 伦 洛克 斯 ， 刘易斯 正 努 力克 制 自己 ,避免 用 拳 独 击 一 名 殴打 妻子 的 人 。 这 
些 名 人 的 坦承 使 得 许多 人 同意 做 警察 很 不 容易 ， 因 此 决定 不 申请 警察 工作 。 其 
他 人 则 认为 他 们 行 。 例 如 ， 一 名 申请 者 说 :“ 伦 洛克 斯 * 刘易斯 尽管 有 名 声 、 
才华 和 金钱 ， 却 不 能 做 这 个 工作 ， 但 我 觉得 我 可 以 。” 该 广告 运动 使 申请 者 的 
数量 增长 了 50%， 所 招募 的 新 人 素质 也 提升 了 ， 警 察 的 士气 增强 了 ， 公 众 对 警 
察 的 感知 也 改善 了 。 这 项 广告 运动 赢得 了 IPA 广告 效果 奖 (Rimini 2003). 

正如 上 述 例子 所 示 ， 广 告 主 有 时 使 用 一 些小 插曲 ， 鼓 励 人 们 想象 他 们 在 特 
定 情境 中 的 行动 。 

自我 预测 (也 称 为 自我 预言 ) 在 涉及 道德 或 社会 赞许 的 行为 (如 健康 行为 ) 
情境 时 特别 有 效 。 要 求人 们 自我 预言 ， 甚 至 没有 要 求 直 接 回 答 时 ， 这 种 效果 就 
可 以 显现 。 
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如 果 人 们 不 能 履行 对 他 人 的 承诺 或 者 无 法 达到 自己 的 标准 ， 他 们 就 会 变 得 
We, BEAK. 

对 你 来 说 问题 是 :“ 你 会 在 下 一 次 的 广告 运动 中 应 用 这 些 广告 说 服 力 原 理 
吗 ? » 
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自我 预测 可 以 引导 人 们 做 出 健康 的 行为 《如 ,“ 问 问 你 自己 : 你 会 在 学 生 
娱乐 中 心 锻炼 吗 ?”)。 一 项 涉及 7 个 实验 研究 的 元 分 析 发 现 了 一 致 的 结果 : 自 
我 预测 增加 了 人 们 的 社会 赞许 行为 ， 如 果 没 有 自我 预测 ， 人 们 行动 的 概率 只 有 
37%; 但 有 了 自我 预测 ， 则 增加 到 了 63%。 而 且 ， 预 测 组 参与 者 会 整体 地 高 估 
自己 做 出 社会 赞许 行为 的 可 能 性 (Sprott et al. 2006). 

另 一 项 涉及 15 个 研究 的 元 分 析 发 现 ， 在 所 有 的 研究 中 ， 人 们 对 行为 的 自我 ， 
预言 导致 其 行为 向 社会 赞许 的 方向 改变 (如 增加 投票 )。 例 如 ， 让 本 科 生 预测 
自己 的 考试 作 浆 行为 时 ， 多 数 人 认为 他 们 将 抵制 考试 作 次 的 诱惑 。 在 随后 的 实 
验 中 ， 他 们 有 机 会 在 考试 中 作弊 ， 控 制 组 有 2/3 RAEE: 相 比 之 下 ， 自 我 
MMA PRAEH (Spangenberg & Greenwald 1999). 

下 列 实验 是 支持 该 原理 的 代表 性 研究 。 


要 求 做 出 自我 预言 的 广告 会 让 顾客 更 顺从 。 凑 潘 根 贝 格 等 人 (Spangenberg 
et al. 2003) 做 了 一 系列 的 实验 。 在 回收 再 利用 的 现场 实验 中 ， 研 究 者 在 大 
学 教学 大 楼 的 门口 放置 了 一 个 电子 读者 看 板 、 一 些 传单 和 木 制 的 “停止 ” 
标识 ， 上 面 问 : “ 问 下 你 自己 …… 你 会 回收 利用 吗 ? ”在 实验 前 ， 这 栋 大 
楼 的 易 拉 弘 回收 率 为 16% ( 楼 内 有 饮料 售卖 ) ; 在 实验 过 程 中 及 实验 结束 
后 的 四 周 ， 回 收 率 则 升 至 28%。 

BOHRA KT BEB oe “请 支持 
美国 癌症 协会 ”， 而 自我 预言 的 广告 文案 则 是 “ 问 问 你 自己 ， 你 是 否 会 支持 
美国 癌症 协会 ? ”这 些 广告 词 通过 一 个 网 站 呈现 给 参与 者 ， ae 
人 们 是 否 愿 意 付出 时 间 来 填写 一 份 问 卷 。 在 自我 预言 组 当中 ，52% HAR 
成 了 问卷 ， 而 控制 组 中 只 有 31% 的 人 完成 。 


137 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 | 版 权 妥 属 原作 者 | 
ATS ae Ete SSR 


170 广告 说 服 


嘿 ， 你 刚刚 读 过 的 原理 是 什么 ? 
5.11.5 请 求 顾客 记 住 品牌 名 称 或 关键 论据 


请 求 顾 客 记 住 品牌 名 称 和 论据 ， 当 顾客 的 购买 行为 可 能 很 久 以 后 发 生 时 万 
其 如 此 。 广 告 可 以 请 求 顾客 将 品牌 写 在 他 们 的 日 历 上 。 


请 求人 们 记 住 关键 信息 的 相关 证 握 


虚构 的 35 毫米 Optimax 相机 是 新 的 品牌 ， 研 究 者 为 其 制作 了 两 条 广播 广 
告 ，225 名 参与 者 随机 收听 了 其 中 一 条 广告 。 一 条 广告 重复 了 产品 名 称 5 次 ; 
另 一 条 广告 重复 了 4 次， 然后 问 ;“ 嘿 ， 那 个 新 照相 机 的 名 字 叫 什么 来 着 ? ” 
收听 第 二 条 广告 的 参与 者 有 更 高 的 回忆 率 ; 对 这 一 品类 产品 熟悉 的 参与 者 效果 
更 明显 (Reardon & Moore 1996). 

在 另 一 个 有 关 的 研究 中 ，62 名 参与 者 收听 了 虚拟 软饮料 品牌 的 两 段 80 秒 
的 广播 广告 。 在 实验 曝光 两 天 之 后 ， 参 与 者 收 到 一 个 包含 13 个 品牌 的 列表 ， 这 
个 列表 中 包括 他 们 在 广播 广告 里 听 到 的 七 个 品牌 。 那 些 请 求 参与 者 记 住 品 牌 名 
称 的 广告 更 有 可 能 让 参与 者 记 住 (Moore,，Hansknecht & Thomodaran 1986). 


5.11.6 考虑 省 略 或 延迟 呈现 关键 信息 


悬念 式 广告 运动 在 19 世纪 中 期 的 英国 很 普遍 。1915 年 ， 和 雷诺 兹 (R.J. 
Reynolds) 为 即将 推出 的 香烟 品牌 在 报纸 上 制作 了 一 条 悬念 式 广告 ; 一 只 骆驼 
的 图 片 加 上 广告 文案 ,“ 骆 驼 们 来 了 ”。 这 个 广告 试图 让 人 们 去 思考 广告 里 缺失 
了 什么 。 

广告 里 省 略 或 延迟 呈现 一 些 信 息 ， 可 能 会 让 读者 花 精 力 试图 去 补充 这 些 讯 
息 。 如 果 广 告 里 说 “冻结 的 水 叫做 ……”， 你 可 能 马上 会 想到 “ 冰 ”。 你 将 会 更 
有 效 地 记 住 这 句 话 。 如 果 你 只 是 看 到 “冻结 的 水 叫做 冰 ”， 就 显得 很 平淡 。 

请 记 住 ， 悬 念 式 广告 成 功 的 前 提 是 顾客 必须 熟悉 产品 。 例 如 ， 口 渴 的 运动 
员 抓 着 品牌 名 称 有 点 模糊 的 产品 ， 或 者 流行 的 广播 广告 里 少 掉 一 行 字 ， 受 众 应 
该 可 以 自己 补 上 品牌 名 或 漏 掉 的 那 一 行文 字 。 
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省 略 关键 信息 的 效果 证 据 


省 略 信息 的 原理 是 基于 昔 格 尼克 效应 (Zeigarnik effect)。 人 们 开始 做 任务 
时 ， 会 有 一 种 完成 任务 的 需要 ， 故 而 未 完成 的 任务 比 已 完成 的 任务 让 人 记忆 更 
深刻 。 蒙 格 尼克 效应 最 早 发 表 于 1928 年 ， 已 被 许多 后 续 的 研究 所 证 实 。 

在 一 段 30 分 钟 的 电视 节目 中 植 入 香烟 和 饮料 广告 ， 然 后 让 60 名 参与 者 观 
看 。 其 中 一 半 人 看 了 完整 的 广告 ， 另 一 半 人 看 了 最 后 五 六 秒 被 删 掉 的 广告 。 结 
果 发 现 ， 参 与 者 对 删 减 版 本 广告 的 产品 、 品 牌 和 内 容 的 回忆 率 更 高 。 在 第 二 个 
实验 中 ，90 名 参与 者 听 了 6 盒 录 音 磁 带 ， 它 们 是 电视 节目 录音 ， 包 括 香烟 、 口 
香 糖 、 汶 口水 和 头痛 药 的 测试 广告 。 每 盒 录 音 带 都 有 15 名 参与 者 收听 。 分 别 
在 参与 者 收听 完 、 两 天 之 后 以 及 两 周 之 后 测量 回忆 率 。 研 究 发 现 ， 删 掉 广 告 结 
尾部 分 的 信息 更 有 助 于 回忆 ， 特 别 是 间隔 时 间 更 长 的 回忆 效果 更 好 (Heimbach 
& Jacoby 1972). 


5.12 人 免费 试用 和 样品 


1141 年 ， 法 国 贝 里 的 12 位 城镇 街头 公告 员 从 国王 路 易 七 世 那 里 获得 了 一 
项 专项 许可 权 ， 可 以 告诉 人 们 各 种 产品 的 信息 。 其 中 5 位 代表 酒馆 。 除 了 赞颂 
酒馆 的 美德 外 ， 每 个 公告 员 还 带 着 免费 试 饮 的 酒 。 因 此 ， 采 用 免费 试用 和 样品 
的 做 法 已 经 持续 了 好 几 个 世纪 。 

这 种 做 法 通常 有 助 于 在 改变 态度 之 前 先 改 变 人 们 的 行为 。 免 费 试用 和 样品 
在 这 方面 很 有 用 。 


5.12.1 如 果 新 产品 进入 目标 市 场 ， 广 告 就 应 考虑 免费 试用 或 
赠送 样品 


1869 年 英文 杂志 《黄金 时 间 》 曾 出 现 以 下 广告 : “购买 前 先 试用 。 威 尔 克 
斯 和 吉 布 斯 牌 静音 缝 幼 机 可 免费 试用 一 个 月 ， 在 英国 境内 运费 全 免 。” 

当 说 服 会 遭遇 心理 抵制 时 ， 例 如 ， 某 人 目前 忠诚 于 男 一 个 品牌 ， 这 时 要 改 
变态 度 就 比较 困难 ， 直 接 改 变 人 的 行为 可 能 更 有 效果 。 可 以 通过 免费 试用 和 样 
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品 来 改变 人 的 行为 。 人 们 一 旦 使 用 新 产品 ， 就 可 以 利用 广告 一 一 如 在 免费 试用 
时 的 包装 中 夹带 广告 或 跟踪 广告 一 一 来 支持 人 们 的 行为 改变 。 

EÉ aW Hopkins 1923) 说 过 , 向 人 们 提供 有 退 款 保证 的 产品 ,效果 有 限 。 
他 说 ， 真 正 有 效 的 是 把 产品 送 到 顾客 那里 ， 然 后 告诉 他 们 “ 先 用 一 周 看 看 ， 然 
后 自己 做 出 选择 。” 

免费 试用 对 于 拥有 强 论据 的 体验 型 新 商品 来 说 特别 有 说 服 力 。 试 用 可 以 帮 
助 顾 客 了 解 产 品 ， 还 有 助 于 减少 顾客 心中 的 疑虑 ， 他 们 会 思考 产品 是 否 与 广告 
一 致 。 如 果 顾 客 发 现 产 品 性 能 良好 ， 他 们 不 太 可 能 特别 费心 地 考虑 其 他 选项 。 
这 种 做 法 也 有 助 于 建立 买卖 双方 的 互惠 性 规范 。 最 后 ,只 是 简单 拥有 某 个 产品 ， 
就 可 以 引导 人 们 对 产品 做 出 更 高 的 评价 。 这 就 是 有 名 的 襄 赋 效应 。 甚 至 只 是 拥 
有 一 张 产品 优惠 券 ， 都 会 产生 京 赋 效 应 。 

免费 试用 的 替代 方法 是 使 用 购物 现场 广告 鼓励 人 们 去 摸 一 摸 产 品 。 当 产品 
的 感觉 很 重要 时 ， 如 人 们 感知 某 款 手机 的 重量 、 尺 寸 、 光 滑 度 和 外 形 ， 这 种 方 
HABE, RKP MHS SM IR. 

对 低 卷 入 商品 ， 如 新 的 棒 棒 糖 ， 提 供 免 费 样品 非常 普遍 。 比 如 1886 年 可 
口 可 乐 配送 卡 这 样 写 道 ;“ 你 和 你 的 朋友 都 可 以 有 一 镀 可 口 可 乐 。” 

免费 试用 也 经 常用 于 昂贵 的 产品 。 前 述 博士 妙 韵 收音 机 广告 曾 说 :“ 我 们 不 


指望 你 相信 广告 里 所 说 的 博士 收音 机 听 起 来 有 多 好 听 ” 随后 该 广告 提供 了 一 


次 免费 试用 。 

1996 年 大 宇 汽车 在 英国 首 推 新 车 时 , 广告 登 出 启事 , 寻找 200 位 “ 试 驾 者 ” 
免费 使 用 大 字 汽 车 一 年 。“ 如 果 你 想 成 为 我 们 的 试 驾 者 ， 请 打 电 话 告诉 我 们 为 
何 要 选择 你 .” 这 次 广告 运动 取得 了 成 功 ， 获 得 了 IPA 广告 效果 奖 (Duckworth 
1997). 


免费 试用 或 赠送 样品 的 效果 证 据 


研究 者 描述 了 5 项 支持 襄 赋 效应 的 研究 (Reb & Connolly 2007)。 他 们 接 
着 做 了 两 个 实验 室 实 验 。 实 验 时 他 们 给 其 中 一 些 参与 者 一 块 巧克力 ， 但 没有 
给 其 他 参与 者 。 随 后 允许 拥有 巧克力 的 参与 者 将 他 们 的 巧克力 卖 给 那些 没有 
获得 巧克力 的 参与 者 。 拥 有 者 所 评定 的 巧克力 价值 比 没有 巧克力 的 参与 者 高 出 
27%。 研 究 者 进一步 以 参与 者 就 读 大 学 所 使 用 的 咖啡 杯 为 材料 ， 并 且 设 置 了 不 
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同 的 占有 时 间 。 拥 有 者 所 认定 的 咖啡 杯 价值 比 没 有 拥有 者 高 出 28%。 而 且 ， 占 
有 时 间 越 长 的 参与 者 认定 的 价值 越 高 。 

采用 圆珠笔 、 束 发 带 、 钥 匙 链 、 桃 套 和 毛巾 为 实验 材料 的 4 项 实验 室 实验 ， 
也 都 一 致 地 支持 前 述 研究 结果 。 研 究 者 发 现 ， 顾 客 在 触摸 到 产品 后 会 高 估 产 品 
的 价值 。 这 一 结果 可 归 因 于 顾客 在 触摸 过 程 中 获得 了 相关 信息 (Grohmann， 
Spangenberg & Sprott 2007). 

然而 ， 顾 客 触摸 产品 从 而 高 估 其 价值 ， 还 有 另 一 种 解释 。 人 们 开始 感受 到 
一 种 占有 的 感觉 (又 是 砷 赋 效 应 理论 )。 这 一 说 法 可 通过 实验 室 实验 来 检验 ， 
实验 共有 14 个 组 ， 每 组 有 6 名 参与 者 ， 对 一 只 咖啡 杯 竞标 〈 驹 啡 杯 在 校园 商 
EMEA 4.49 美元 )。 随 机 将 参与 者 分 成 10 秒 评估 组 或 30 秒 评估 组 。 从 先 
前 的 研究 中 可 以 断定 30 秒 的 评估 足以 让 人 产生 占有 感 。 很 明显 ,结果 确实 如 此 。 


那些 抱 住 啤 啡 杯 30 秒 的 参与 者 在 竞标 时 给 出 的 价格 平均 比 10 秒 组 的 参与 者 高 


60%。 研 究 者 们 在 其 他 拍卖 活动 中 重复 了 这 一 实验 ， 再 次 发 现 30 秒 组 的 参与 者 
对 咖啡 杯 给 出 更 高 的 价值 评估 一 一 在 这 个 研究 中 高 出 了 37% (Wolf, Arkes & 
Muhanna 2008)。 佩 克 和 和 舒 (Peck & Shu 2009) 的 4 个 实验 也 提供 了 进一步 的 
证 据 支 持 。 

优惠 券 也 是 基于 某 赋 理论 。 在 2 个 实验 中 , 136 名 参与 者 要 挑选 一 些 和 餐馆， 
他 们 之 前 收 到 其 中 部 分 餐馆 的 优惠 券 。 他 们 倾向 于 高 估 那 些 给 过 他 们 优惠 券 的 
餐馆 (Sen & Johnson 1997). 

在 小 范围 的 现场 实验 中 ， 顾 客 们 参观 一 家 糖果 店 ， 随 机 挑选 其 中 一 些 顾客 
赠送 免费 的 巧克力 样品 , 结果 接纳 了 样品 的 顾客 有 84 % 的 人 购买 了 这 类 糖果 。 
而 那些 没有 收 到 样品 的 顾客 购买 率 只 有 59% (Lammers 1991). 


5.13 ”公益 事业 


公益 事业 有 助 于 广告 主 与 顾客 建立 联系 ， 因 为 顾客 有 时 会 拒绝 广告 主 对 自 
身 利 益 的 诉求 。 公 益 事 业 具 有 大 众 属 性 ， 比 如 慈善 捐赠 ， 或 者 广告 主 可 以 说 明 
产品 购买 如 何 有 助 于 整个 社会 的 福 社 。 公 益 事 业 营 销 近来 增长 迅速 。 
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5.13.1 支持 普遍 的 公益 事业 


有 些 顾 客 会 竭尽 全 力 地 从 那些 支持 公益 事业 的 公司 处 购买 产品 。 因 此 ， 公 
司 既 可 以 借 此 增加 利润 ， 也 可 以 给 员工 带 来 自豪 感 一 更 不 用 说 有 助 于 公益 事 
业 。 

如 果 公 司 确实 支持 了 一 些 公益 事 业 ， 那 么 可 以 在 广告 里 告知 人 们 这 一 事 

。 比 如 ,“ 本 广告 的 印刷 用 纸 可 回收 、 可 降解 。”2005 F, 本 田 在 广告 里 声称 : 
PA 但 他 们 关心 过 车 外 的 人 吗 ? ”广告 里 展 
示 了 本 田 的 设计 如 何 保 护 行 人 。 

卖方 为 了 表示 他 们 对 公益 事业 的 支持 ， 会 使 用 诸如 “公平 贸易 认证 ”“ 公 
平 贸易 ”“ 可 保证 持续 发 展 ” 和 “当地 ”之 类 的 术语 。 有 时 这 些 术语 还 由 第 三 
方 认证 ， 如 “热带 雨林 联盟 认证 ”。 公益 事业 营销 对 顾客 很 有 吸引 力 ， 即 使 他 
们 有 时 并 不 了 解 利 在 何 处 。 例 如 ， 曾 几何 时 , “放养 鸡 的 鸡蛋 ” 售 价 是 普通 鸡 
蛋 的 3 倍 。 其 口感 与 普通 鸡蛋 无 异 ， 有 些 报告 甚至 声称 喂养 放养 鸡 并 不 人 道 ， 
因为 放养 鸡 的 死亡 率 是 普通 喂养 鸡 的 2 倍 ， 它 们 更 易 染 病 或 者 相互 撕 咬 致死 
(McLaughlin 2005 ). 

对 某 些 顾客 而 言 可 能 是 一 项 良好 的 公益 事业 ， 对 男 一 些 顾客 而 言 却 可 能 毫 
不 相关 ， 甚 至 是 消极 的 。 例 如 ， 很 少 有 公司 愿意 支持 那些 赞成 或 反对 星 胎 的 群 
体 ， 因 为 不 管 你 支持 哪 一 方 ， 都 意味 着 冒犯 男 一 方 的 很 多 人 。 

广告 活动 不 得 违反 普遍 的 公益 事业 。 例 如 ， 避 免 在 广告 里 宣传 制造 垃圾 ， 
而 要 鼓励 人 们 正确 处 理 用 过 的 广告 传单 。 

从 一 些 传 闻 来 判断 ， 公 益 事 业 广 告 很 有 效 。 例 如 ， 波 士 顿 的 天 然 食物 公 
司 为 附带 “按照 公平 贸易 标准 购买 ”标签 的 咖啡 制订 更 高 的 价格 。 英 国 的 超 
TH RRA (Sainsbury) 销售 的 “公平 贸易 香 紫 ”价格 是 普通 香 化 的 4 倍 
(McLaughlin 2004). 


DS 


益 事 业 广 告 的 效果 证 据 


5 项 研究 的 结果 表明 ， 生 态 诉求 增加 了 顾客 为 不 同类 型 食品 付 钱 购买 的 
意愿 。 有 研究 者 询问 285 名 苹果 购买 者 关于 他 们 为 生态 标签 革 果 付 钱 的 意 
愿 。 平 均 而 诗 ， 受 访 者 愿意 额外 多 付出 5% 的 钱 (Loureiro, McCluskey & 
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Mittelhammer 2002). 

调查 发 现 ，83% 的 美国 参与 者 会 因为 公司 支持 一 项 他 们 所 尊敬 的 公益 事业 
而 增加 对 该 公司 的 好 感 ，86% 的 英国 参与 者 声称 他 们 更 可 能 从 与 公益 事业 有 关 
的 公司 购买 产品 (Ellen Mohr & Webb 2000). 


5.13.2 将 购买 与 普遍 的 公益 事业 联系 起 来 


1983 年 ， 美 国运 通信 用 卡 的 广告 运动 声称 ， 顾 客 每 刷 一 次 运通 信用 卡 ， 就 
捐 出 一 美 分 ， 在 美国 境内 每 发 行 一 张 新 卡 ， 也 将 捐 出 一 美元 ， 用 于 自由 女神 像 
的 翻修 。 与 上 一 年 同期 相 比 ， 这 项 广告 运动 使 得 运通 信用 卡 使 用 率 取 得 了 28% 
的 增长 ， 小 小 的 付出 带 来 了 大 大 的 增长 。 

享乐 型 产品 使 用 慈善 捐赠 诉求 比 实 用 型 产品 更 有 说 服 力 。 可 能 的 解释 是 捐 
赠 让 人 为 各 种 负 效 的 享乐 找到 了 正当 理由 。 

为 了 与 顾客 发 展 长 期 关系 ， 要 告诉 他 们 捐赠 的 数额 。 这 一 建议 貌似 显 而 易 
见 ， 然 而 只 有 4% 的 慈善 捐赠 清楚 陈述 了 他 们 捐赠 了 多 少 。 如 下 面 这 个 例子 就 
很 好 : “保罗 .纽曼 ， 作 为 纽曼 自 有 公司 的 全 权 业 主 ， 为 教育 和 慈善 目的 捐赠 
了 他 所 有 税 后 利润 和 版 税 。 ”另外 有 26% 的 广告 声明 可 以 估算 出 捐赠 额 。 而 剩 
下 70% 的 公益 事业 营销 声明 是 模糊 的 ， 比 如 耐克 的 一 条 广告 :“ 您 购买 款 的 一 
部 分 将 用 于 支持 全 世界 的 少年 社区 项 上 目 ”(Pracejus，Oslen & Brown 2003). 

在 广告 里 清楚 陈述 捐赠 金额 有 很 多 道德 和 法 律 上 的 考虑 。 美 国 19 个 州 的 总 
检察 长 准备 了 一 份 “1999 年 公益 事业 营销 报告 草案 ”， 里 面 写 道 :“ 来 自 所 有 公 
司 非 营利 性 安排 的 广告 都 不 应 在 消费 者 购买 决策 对 慈善 捐献 的 影响 上 误导 、 欺 
骗 或 混淆 公众 的 视听 。” 


将 购买 与 公益 事业 联系 起 来 的 证 据 


公益 事业 营销 对 享乐 型 产品 比 实 用 型 更 有 效 这 一 结论 ， 得 到 了 一 系列 实验 

室 实验 的 支持 (Strahilevitz & Myers 1998 ; Strahilevitz 1999). 
清楚 告知 顾客 捐赠 的 数额 是 有 难度 的 。 在 一 个 实验 室 实验 中 ，500 名 参与 
者 阅读 了 一 条 定价 为 149.96 美元 的 喷 墨 式 打印 机 的 广告 。 一 半 的 参与 者 看 到 的 
告 是 :“ 作 为 我 们 持续 对 社区 承担 义务 的 一 部 分 ， 本 机 零售 价 的 5% 将 用 于 捐 
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+4 Re”: 而 另 一 半 参 与 者 看 到 相同 的 广告 ， 但 措辞 略 有 不 同 ， 
即 “ 零 售 价 ”被 换 成 “销售 本 机 的 利润 "”。 当 捐赠 金额 通过 利润 百分比 的 方式 
来 表达 ， 会 造成 很 多 混淆 ; 几乎 所 有 的 参与 者 都 高 估 了 捐赠 金额 。 他 们 捐赠 估 
值 的 中 位 数 是 7.5 美元 也 就 是 假定 了 利润 就 是 销售 收入 全 部 )。 受 过 正规 会 计 
训练 的 参与 者 在 估 值 方面 不 见得 更 好 。 奥 尔 森 等 人 还 测试 了 可 能 的 解决 办 法 。 
他 们 发 现 唯 一 可 行 的 解决 方法 ， 是 在 广告 里 说 明 “ 利 润 的 定义 是 销售 价格 减 去 
公司 为 每 台 打 印 机 付出 的 成 本 ”。 然 而， 即便 是 这 样 陈 述 ， 也 仅 有 30% 的 参与 
者 做 出 了 合理 的 估 值 (Oslen，Pracejus & Brown 2003). 


检查 清单 5 总结 了 与 抵制 有 关 的 广告 原理 。 
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5.1 干扰 

对 优 劣 势 都 不 明显 的 产品 可 以 考虑 干扰 。 
对 于 益处 明显 的 产品 只 有 在 讯息 易于 
理解 时 才 考 虑 干扰 原理 。 

车 顾客 可 能 抵制 传统 诉求 ， 可 采用 非 
常 手段 使 之 感到 惊奇 。 

对 于 即时 销售 的 低 卷 入 商品 ， 请 考虑 
打 断 再 重 构 。 

制造 不 相干 的 问题 ， 然 后 转移 话题 。 

5.2 视角 

以 新 的 角度 陈述 提议 。 


为 顾客 现在 拥有 的 产品 提供 购物 抵 免 。 

5.4.2 ” 耗 时 的 活动 要 尽早 获得 参与 承诺 。 

5.4.3 考虑 提出 小 请 求 。 

5.5 强调 品牌 或 公司 

5.5.1 如 果品 牌 或 公司 名 称 能 传递 美好 的 形 
象 ， 就 要 特别 突出 它 。 

5.5.2 包含 品牌 和 公司 名 称 〈 双 品牌 化 ) o 

5,5,3 ”使 品牌 个 性 化 。 

5.6 代言 人 


5.6.1 使 用 在 相关 特质 上 与 顾客 相似 的 代言 人 。 


5.1.1 5.4.1 


| 5.1.2 


5.1.5 


5.2.1 


5.2.2 ”聚焦 于 产品 益处 或 特点 而 非 选项 。 

5.3 故事 

目标 市 场 持 有 反对 观点 时 可 以 考虑 讲 
故事 。 


5.3.1 


5.6.2 ”代言 人 的 外 表 要 与 目标 、 产 总 和 目标 
市 场 相 一 致 。 

5.6.3 ”使 用 值得 信赖 和 诚实 可 靠 的 代言 人 。 

5.6.4 ”美容 产品 可 以 使 用 外 表 漂 亮 的 代言 人 
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5.7 ”预先 警告 

为 低 卷 入 产品 预先 警告 说 服 意图 。 

5.8 正 反 论 据 

使 用 正 反 论据 来 反驳 强烈 的 反面 论据 。 

58.2 把 正面 论据 置 于 反面 论据 之 前 ， 或 者 
以 正面 证 据 开 头 然 后 将 两 者 交织 。 

5.9 间接 和 直接 结论 

如 果 预 期 受众 不 会 产生 心理 抵制 ， 就 

直接 得 出 结论 。 

如 果 预 期 会 受到 抵制 ， 而 县 广告 论据 

明显 而 有 力 ， 请 使 用 间接 结论 。 

影射 

有 一 定 基础 时 请 使 用 积极 影射 。 . 

5.10.2 ”如 果 存 在 主要 竞争 者 并 且 对 产品 总 需 
求 的 影响 无 足 轻重 ， 使 用 消极 影射 就 
有 效 。 


5.7.1 


5.8.1 


5.9.1 


5.10 


5.10.1 
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5.11 顾客 卷 入 度 

如 果 容 易 想 出 好 的 购买 理由 ， 就 让 顾 
客 自己 为 接受 广告 提议 说 出 几 个 理由 。 
考虑 请 顾客 想象 他 们 使 用 产品 时 的 满 
足 感 。 | 

不 要 在 顾客 使 用 产品 时 邀请 他 们 评估 
满意 度 。 

鼓励 顾客 预测 自己 的 行为 。 

请 求 顾客 记 住 品牌 名 称 或 关键 论据 。 
考虑 省 略 或 延迟 呈现 关键 信息 。 
5.12 ”免费 试用 和 样品 


5.11.1 


5.11.4 
5.11.5 


5.11.6 


5.12.1 
考虑 免费 试用 或 赠送 样品 。 

公益 事业 

支持 普遍 的 公益 事业 。 

5.13.2 ”将 购买 与 普遍 的 公益 事业 联系 起 来 。 


5.13 


5.13.1 


如 果 新 产品 进入 目标 市 场 ， 广 告 就 应 | 
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一 且 受 众 进 入 乐意 接受 的 状态 ， 广 告 就 应 力求 让 他 们 接纳 广告 讯息 。 接 纳 
原理 分 如 下 17 个 部 分 讨论 。 
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6.! 问题 解决 


6.7 专家 背书 6.13 重复 
6.2 产品 演示 6.8 比较 广告 6.14 BPA 
6.3 证 据 6.9 负面 广告 6.15 记忆 装置 
6.4 数据 呈现 6.10 AR 6.16 口碑 
6.5 顾客 背书 6.11 夸大 6.17 呼吁 行动 
6.6 名 人 背书 6.12 提问 


6.1 问题 解决 


如 果 顾 客 没 有 意识 到 问题 ， 那 么 可 以 在 广告 里 描述 问题 ， 并 展示 产品 如 何 
解决 问题 ， 这 对 顾客 是 有 益 的 。 

问题 解决 原理 对 于 高 卷 入 的 实用 型 产品 特别 有 用 ， 因 为 顾客 可 能 正在 考虑 
解决 问题 的 方案 。 
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6.1.1 描述 问题 并 说 明 产 品 如 何 解决 问题 


如 果 问 题 对 于 目标 市 场 尚 不 明晰 ， 或 者 问题 虽 明 晰 但 不 知道 解决 方法 ， 那 
么 这 条 原理 最 有 效 。 

李 佛 兄弟 公司 的 卫 宝 香皂 广告 最 初 定位 为 预防 流行 病 。20 世纪 20 年 代 流 
行 病 不 再 普遍 时 ， 公 司 创造 了 一 个 新 词 “B.O.”。' 一 些 专家 认为 ， 之 前 大 众 并 
不 认为 体味 会 带 来 尴 傣 。 李 佛 兄弟 公司 制造 了 这 个 问题 ， 然 后 提供 卫 宝 作为 解 
决 方法 ， 因 而 制造 了 一 款 畅销 的 沐浴 拒 。 

我 们 的 瑞典 朋友 拉 斯 来 费城 看 望 我 们 。 他 是 一 个 观察 敏锐 的 家 伙 ， 在 与 我 
们 相处 的 一 周 里 ， 他 指出 房子 存在 很 多 问题 ， 并 且 提 出 了 解决 办 法 。 他 的 建议 
让 我 意识 到 这 些 问 题 的 存在 ， 并 促使 我 做 出 一 些 改进 。 同 样 ， 广 告 也 能 帮助 人 
们 认识 存在 的 问题 一 一 并 帮助 他 们 解决 问题 。 

问题 解决 方法 “在 人 们 早已 知道 问题 和 解决 方法 的 时 候 就 不 那么 奏效 了 ”。 
20 世纪 70 年 代 初 ， 我 可 舒适 (Alka-Seltzer) 公司 有 一 条 有 名 的 广告 一 一 “我 
简直 无 法 相信 我 吃 完了 全 部 的 食物 ”一 一 详细 描述 了 上 午 人 们 吃 得 太 多 后 所 感 
到 的 不 适 ， 大 多 数 人 都 碰 到 过 这 个 问题 。 虽 然 广告 运动 本 身 很 流行 ， 但 产品 销 
售 却 并 不 成 功 ; 我 可 舒适 换 了 一 家 广告 代理 公司 。 

向 顾客 陈述 问题 时 ， 不 要 过 多 讲述 负面 内 容 。 上 顾客 可 能 会 将 负面 情感 与 公 
司 产品 联系 起 来 。 要 快速 地 陈述 问题 ， 然 后 转 到 解决 方法 。1985 年 ， 阿 拉 斯 加 
航空 公司 的 一 条 广告 就 违背 了 这 一 原理 。 两 名 采购 员 80% 的 对 话 都 在 议论 其 他 
航空 公司 为 节省 成 本 ， 提 供 乏 味 的 食品 。 正 面部 分 只 有 “在 阿拉 斯 加 航空 公 
司 ， 我 们 在 食品 上 更 用 心 ， 你 尝 一 下 就 知道 差别 了 。” 

2000 年 4 月 的 一 场 广 告 运动 曾 运 用 问题 解决 的 方法 ， 试 图 减少 英国 的 汽车 
窃 案 。 广告 运动 的 主题 是 “轻松 智 斗 汽 车 窃贼 ”。 广告 给 出 了 窃贼 的 狐 辩 理由 : 
“反正 所 有 车 都 上 了 保险 ”或 者 “为 什么 他 们 拥有 这 一 切 而 我 却 一 无 所 有 ? ” 
广告 把 窃贼 刻画 成 那些 被 社会 边缘 化 的 人 ， 他 们 利用 别人 的 朴 忽 作案 。 解 决 方 
法 涉及 采取 预防 措施 ， 如 将 贵重 物品 藏 起 来 ， 经 常 锁 车 门 ， 甚 至 在 给 汽车 加 
油 时 也 要 注意 。 在 1999 年 至 2005 年 的 广告 运动 期 间 ， 车 辆 偷窃 案件 减少 了 


1 即 body odor (“ 体 味 ”) 的 英文 首 字母 缩写 。 一 一 译 者 注 
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37%。 据 估计 ， 节 省 的 费用 几乎 是 广告 运动 成 本 的 30 倍 。 这 次 广告 运动 赢得 了 
IPA 效果 奖 (Green 2007). 


广告 提出 新 问题 或 解决 方法 的 效果 证 所 


这 条 原理 主要 基于 公认 智慧 。 我 们 对 准 实 验 数据 的 小 规模 分 析 发 现 ， 只 有 
当 目 标 市 场 觉得 问题 或 解决 方法 新 颖 时 ， 这 种 方法 才 特 别 有 效 。 


描述 新 问题 或 解决 方法 的 平面 广告 有 更 高 的 回忆 率 。 我 们 对 WAPB 的 分 析 
发 现 ， 在 12 对 平面 广告 里 ， 每 对 广告 里 的 一 条 描述 新 问题 或 解决 方法 ， 而 
另 一 条 却 没 有 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.78 倍 。 


根据 非 实 验 数 据 ， 较 难 评估 问题 解决 方法 的 效果 ， 我 们 不 知道 问题 或 解决 
方法 是 否 新 颖 时 尤其 如 此 。 据 说 ， 研 究 者 分 析 了 电视 广告 的 160 种 特点 ， 发 现 
问题 解决 类 型 的 广告 最 具有 说 服 力 (Stewart & Koslow 1988)。 然 而 ， 非 实验 
数据 的 其 他 分 析 并 未 发 现 这 一 结果 。 


6.2 产品 演示 


假设 你 回 到 1893 年 ， 你 刚刚 制造 出 一 种 新 产品 ， 命 名 为 汽车 。 你 要 如 何 
给 它 做 广告 ? 马萨诸塞 州 的 斯 普 林 菲 尔 德 市 的 杜 里 埃 兄弟 将 他 们 的 钱 投入 赛车 
比赛 。 报 纸 对 车 赛 中 汽车 的 性 能 进行 了 客观 的 报道 。 制 造 商 以 相同 的 方式 介绍 
飞机 。 如 果 你 拥有 关于 产品 重要 特点 或 益处 的 新 消息 ， 特 别 是 那些 难以 置信 的 
消息 ， 那 么 公开 演示 产品 有 助 于 广 而 告 之 ， 从 而 让 大 众 媒 体 讲 述 你 的 故事 。 如 
果 产 品质 量 过 硬 ， 大 众 传媒 的 讲述 要 比 广告 主 自己 宣传 更 客观 。 


6.2.1 演示 产品 益处 


1961 年 ， 在 哈 罗 依 德 公 司 的 一 段 电 视 广告 里 ， 一 个 小 女孩 走 进 她 父亲 的 办 
公 室 ， 从 父亲 那儿 拿 些 纸 ， 走 到 机 器 边 上 开始 复印 。 这 条 广告 只 播放 了 一 次 ， 
因为 竞争 者 质疑 其 弄虚作假 ， 并 且 向 美国 联邦 贸易 委员 会 举报 了 这 一 “虚假 广 
告 "。 乔治， 洛 伊 斯 是 这 条 广告 的 创作 者 ， 他 随后 在 联邦 贸易 委员 会 的 眼皮 底 
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下 重 拍 了 这 条 广告 ; 这 次 他 使 用 了 一 只 黑猩猩 ， 而 不 是 小 女孩 了 《历史 注解 : 
此 后 不 久 哈 罗 依 德 公司 将 品牌 重新 命名 为 施乐 )。 

如 果 为 新 产品 做 广告 ， 而 广告 主张 又 不 太 可 信 ， 利 用 产品 演示 最 有 效 。 产 
品 演示 可 以 突出 产品 的 用 处 或 益处 。 产 品 演示 有 两 种 基本 形式 : 与 某 一 知名 标 
准 进行 比较 ; 展示 产品 的 功能 一 一 即 产 品 发 挥 作用 的 方式 。 

电视 广告 非常 适合 演示 产品 ， 部 分 原因 在 于 “眼见 为 实 ”。 平 面 广 告 可 以 通 
过 一 系列 的 图 片 来 演示 产品 。 不 过 ， 互 联网 最 适合 演示 产品 ， 因 为 互联 网 能 让 
顾客 控制 产品 演示 的 大 小 、 角 度 、 声 音 及 节奏 ， 随 时 都 能 方便 地 观看 ， 还 可 以 
转发 给 其 他 人 。 

1969 年 ， 和 恒 美 广告 公司 的 一 段 电视 广告 就 完美 地 运用 了 这 一 原理 。 广 告 里 
出 现 一 只 大 猩猩 ,试图 破坏 “美国 旅行 者 ”上牌 旅 行 箱 , 但 徒劳 无 功 ; 话 外 音 说 : 
“亲爱 的 ， 不 论 你 是 策 手 笨 脚 的 行李 员 、 强 壮 的 计程车 司机 、 粗 心 的 门卫 、 无 
情 的 搬运 工 、 野 蛮 的 行李 箱 主人 还 是 双手 不 灵活 的 行李 管理 员 ， 我 们 都 给 你 准 
备 了 行李 箱 。” 

爱 牢 达 〈(Araldite》 胶 水 需要 确立 品牌 可 信和 度 。 在 该 产品 的 一 段 法 国电 视 广 
告 里 ， 一 个 人 用 刊 铲 将 两 种 物质 混在 一 起 。 一 只 手 拿 着 一 把 断 成 两 截 的 锤子 。 
一 个 人 将 胶水 涂 在 断口 上 ， 然 后 压 紧 。 接 下 来 ， 一 只 手 拿 着 一 根 断 成 两 截 的 钉 
子 ， 然 后 将 钉子 粘 在 一 起 “五 分 钟 后 ” 一 只 手 举 起 粘 好 的 锤子 ， 把 粘 好 的 钉 
子 钉 入 了 木头 桌面 。 广 告 最 后 说 :“ 爱 牢 达能 粘 住 任何 东西 一 一 一 次 奏效 ”在 
另 一 条 爱 牢 达 广 告 里 ， 一 辆 轿车 被 粘 在 新 建 的 大 梁 上 ， 最 挂 了 十 天 。 其 他 胶水 
公司 也 采用 相似 的 办 法 ， 比 如 超级 胶水 3 的 广告 则 邀请 了 一 位 播音 员 ， 将 他 的 
鞋 粘 在 天 花 板 上 ， 然 后 倒挂 在 天 花 板 上 推销 产品 。 

广告 普遍 运用 了 产品 演示 原理 。 研 究 者 发 现 ，60% 的 电视 广告 演示 了 产品 
的 用 法 ，24% 的 电视 广告 演示 了 产品 的 益处 〈Stewart & Furse 1986)。 我 们 的 
WAPB 分 析 发 现 ， 在 480 条 整 版 平面 广告 里 ，35% 的 广告 演示 了 产品 益处 。 


产品 演示 的 效果 证 据 
我 们 对 平面 广告 的 准 实验 数据 分 析 ， 支 持 了 产品 演示 的 益处 : 


演示 益处 的 平面 广告 提高 了 回忆 率 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 在 73 对 平面 
广告 里 ， 每 对 中 一 条 演示 了 产品 益处 ， 而 另 一 条 则 没有 。 前 者 的 回忆 率 是 
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后 者 的 1.15 倍 。 


对 非 实验 数据 的 分 析 通 常 发 现 ， 产 品 演示 极 大 地 增强 了 电视 广告 的 说 服 力 
(如 Phillips & Stanton 2004 ; Stewart & Furse 1986 ; Stanton & Burke 1998). 
例如 ， 研 究 者 发 现 ， 在 他 们 的 样本 中 ， 包 含 产品 演示 的 电视 广告 的 说 服 力 是 典 

型 广告 的 1.42 4% (Stewart & Koslow 1989). 


6.3 证据 


广告 仅 提出 产品 主张 远 远 不 够 ， 还 应 该 报告 支持 主张 的 证 据 。 证 据 对 于 高 
卷 入 的 实用 型 产品 及 高 智商 的 目标 受众 特别 有 效 。 


6.3.1 提出 数量 证 据 


实际 发 生 的 事实 在 真实 性 方面 让 人 信服 ， 即 便 极 度 的 硅 张 也 无 法 与 之 匹敌 。 
一 一 丹尼尔 .斯 塔 奇 (Daniel Starch) , 1914 


只 要 人 们 还 未 对 相反 的 观点 形成 强烈 的 信念 ， 证 据 就 有 说 服 力 。 如 果 强 烈 
的 信念 已 经 形成 ， 正 如 上 一 部 分 “抵制 ” 所 述 ， 例 子 和 故事 就 更 有 说 服 力 。 如 
果 广 告 主 预测 目标 受众 对 某 个 观点 ， 既 有 支持 者 ， 又 有 反对 者 ， 为 保险 起 见 
可 以 使 用 既 有 例子 又 有 证 据 的 广告 运动 。 

广告 提出 论据 时 应 尽量 精确 一 一 假定 广告 主 能 如 实地 做 到 这 一 点 。 


给 顾客 提供 数量 支持 的 效果 证 据 


对 15 项 实证 证 据 比较 的 元 分 析 发 现 ， 统 计 证 据 比例 子 更 有 说 服 力 。 针 对 某 
个 说 服 主 题 把 参与 者 随机 分 成 两 半 , 统计 证 据说 服 的 人 数 比例 子 多 了 22%(Allen 
& Preiss 1997). 

另 一 项 说 服 实验 的 元 分 析 包 括 定量 的 九 项 研究 ， 将 近 有 2 700 名 参与 者 。 
结果 九 项 中 有 八 项 研究 表明 数量 证 据 能 增强 说 服 力 。 而 且 ， 在 报告 可 信和 度 测 量 
的 四 项 研究 中 ， 有 三 项 研究 表明 数量 证 据 能 提升 可 信和 度 〈O' Keefe 1998). 

一 篇 质 性 研究 对 约 一 百 篇 论文 进行 了 综述 ， 也 发 现 证 据 对 态度 改变 有 很 
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强 的 影响 (Reinard 1988)。 另 一 篇 综述 也 得 出 了 类 似 的 结论 (Reynolds & 
Reynolds 2002 )。 

在 针对 精确 度 的 实验 室 实验 中 ， 研 究 者 让 参与 者 阅读 了 三 位 受 访 者 对 冰岛 
问题 给 出 的 回答 ， 然 后 询问 这 三 位 受 访 者 回答 的 可 信和 度 。 关 于 冰岛 的 问题 是 : 
由 于 各 种 价格 调控 措施 ， 今 年 的 通货 膨胀 率 下 降 到 了 5%， 去 年 的 通货 膨胀 率 
是 不 是 更 高 ? 我 们 看 看 三 个 人 的 回答 。 汤 姆 说 “是 的 ”; 乔 恩 说 “是 的 ， 去 年 
的 通货 膨胀 率 大 概 是 7%”; 约翰 说 “是 的 ， 去 年 的 通货 膨胀 率 在 5% 和 9% 之 
间 。” 汤 姆 的 回答 最 笼统 ， 乔 恩 的 回答 最 精确 。 一 般 而 言 ， 参 与 者 认为 乔 恩 的 
可 信和 度 最 高 ， 汤 姆 的 可 信和 度 最 低 。 这 个 结果 违背 了 逻辑 学 ， 因 为 如 果 乔 恩 的 回 
答 是 正确 的 ， 那 么 汤姆 和 约翰 的 回答 都 是 对 的 。 从 另 一 方面 来 说 ， 汤 姆 可 能 是 
对 的 ， 而 乔 轧 和 约翰 可 能 都 是 错 的 〈 如 果 通 货 膨 胀 率 是 14% 的 话 )。 这 个 实验 
的 研究 者 泰 根 将 这 个 发 现 称 为 “精确 性 悖 论 ”(Teigen 1990). 


6.3.2 ”提供 可 证 实 的 证 据 


如 果 你 提出 一 项 基于 事实 的 主张 ， 应 该 举证 支持 这 些 事 实 。 除 了 展示 证 据 
外 ， 还 要 说 明证 据 的 来 源 。 人 们 应 能 检验 证 据 是 否 正确 。 如 果 事 实 是 可 以 检验 
的 ， 人 们 会 更 加 相信 广告 ， 即 使 他 们 怕 麻 烦 ， 没 有 做 任何 验证 。 

如 果 高 卷 入 产品 的 广告 具有 强 论据 , 可 验证 的 证 据 就 很 有 说 服 力 。 特 别 地 ， 
如 果 该 产品 有 新 消息 ， 这 一 点 更 重要 。 

广告 应 该 说 明证 据 来 源 ， 以 便 目 标 市 场 的 消费 者 进行 检验 。 支 持 性 的 证 气 
通常 可 以 放 在 互联 网 上 ， 这 样 感 兴趣 的 顾客 能 方便 地 检验 广告 主张 。 

在 《哈佛 商业 评论 》 订 阅 者 的 一 次 调查 中 ，96% 的 受 访 者 同意 “应 当 强 制 
广告 主 证 明 其 主张 ”(Greyser & Diamond 1974)。 这 是 多 年 前 的 调查 结果 ， 我 
怀疑 今天 受众 的 态度 已 经 发 生 了 很 大 的 变化 。 

广告 公司 应 要 求 企 业 提供 支持 其 广告 主张 的 材料 。 支 持 材料 能 同时 保护 销 
售 商 和 广告 主 。 请 记 住 ， 如 果 广 告 主 未 能 提供 支持 材料 ， 则 竞争 对 手 或 消费 者 
可 能 就 会 测试 其 广告 主张 。 举 个 例子 ，2008 年 3 月 28 H, 《华尔街 日 报 》 报 道 
了 两 名 新 西 兰 高 中 生 在 开展 某 个 科学 项 目的 过 程 中 ， 发 现 葛 兰 素 史 克 公 司 的 黑 
加 仓 利 宾 纳 并 没有 像 广 告 所 主张 的 那样 含有 维生素 C。 该 公司 在 随后 的 法 律 诉 
讼 中 承认 了 15 项 指控 ， 广 告 存 在 误导 性 ， 被 罚款 而 且 还 被 责令 发 布 纠正 广告 。 
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有 趣 的 是 ， 只 有 少数 广告 主 遵循 这 一 原理 。 包 括 60 项 已 发 表 的 广告 信息 实 
证 研究 的 元 分 析 发 现 ， 在 所 有 的 媒体 上 ， 只 有 4% 的 广告 提供 了 第 三 方 研究 或 
公司 研究 证 据 (Abernathy & Franke 1996)。 因 而 ， 若 使 用 可 证 实 的 证 据 来 支持 
广告 主张 ， 广 告 主 就 可 以 鹤 立 鸡 群 ， 增 加 自身 的 可 信和 度 和 关注 度 。 

罗 滕 伯 格 (Rothenberg 1994, p. 335) 谈 到 一 家 广告 公司 在 为 斯 巴 鲁 (美国 ) 
做 广告 时 ， 有 位 广告 文案 撰写 人 员 声 称 斯 巴 鲁 SVA 拥有 63 条 安全 特点 。 当 问 
及 这 些 安全 数据 的 来 源 时 ， 他 说 :“ 是 我 编造 的 。” 

一 项 研究 要 求 58 家 公司 解释 其 广告 主张 的 证 据 基础 。 例 如 ， 要 求 百 时 美 公 
司 详细 解释 “针对 住院 患者 的 研究 表明 …… 埃 克 塞 德 林 (Excedrin) 的 止痛 效 
果 是 阿司匹林 的 两 倍 ”; 要 求 Ralston-Purina 公司 解释 其 广告 主张 中 肉 加 (Meat 
Plus)“ 是 如 此 之 好 ， 以 至 于 最 近 的 测验 中 小 狗 们 选择 肉 加 和 其 他 同类 竞争 产品 
的 比例 是 6: 1。” 结 果 ，16 家 公司 对 此 未 做 回应 ; 而 在 那些 回应 的 公司 中 ， 没 
有 一 家 能 够 证 明 其 广告 主张 (Cowan & Nader 1969). 

1971 年 ， 美 国联 邦 贸易 委员 会 要 求 广告 主 在 广告 里 证 明 其 广告 主张 。 在 
1974 年 的 一 项 调查 中 ， 学 生 以 消费 者 的 身份 给 公司 写 信 ， 要 求 在 广告 里 证 明 广 
告 主张 。 他 们 发 出 了 373 封 询问 函 ， 只 有 7% 的 公司 提供 了 广告 主张 的 相关 证 


据 (Woodside 1977)。 


一 项 调查 显示 ， 尽 管 有 30% 的 公司 没有 答复 ， 但 在 广告 里 提供 证 据 的 公司 
比例 提升 至 20% (Coney & Patti 1979)。 安 德 森 (Anderson 1986) 的 研究 也 得 
出 类 似 的 结果 。 


给 顾客 提供 可 证 实证 据 的 效果 证 据 


可 证 实 的 证 据 具 有 说 服 力 。 一 项 对 论据 来 源 对 比 研究 的 元 分 析 发 现 ，23 项 
对 比 研究 中 有 17 项 的 证 据 来 源 增强 了 说 服 力 ，11 项 对 比 研究 中 有 7 项 的 证 据 
来 源 增加 了 知觉 到 的 可 信和 度 :(O' Keefe 1998). 

平面 广告 的 实验 室 实验 发 现 ， 参 与 者 更 为 怀疑 那些 无 法 在 购买 之 前 检验 的 
广告 主张 ,比如 “这 张 毯子 可 以 用 八 年 ”或 者 他 们 永远 都 无 法 检验 的 主张 ,如 “我 
们 的 汤 是 由 最 好 的 食材 熬 制 的 ”(Ford，Smith & Swasy 1990). 

我 们 的 WAPB 准 实验 数据 分 析 发 现 ， 在 八 对 广告 里 ， 每 对 中 一 条 为 证 据 提 
供 了 可 证 实 的 来 源 ， 另 一 条 则 没有 。 结 果 ， 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.23 倍 。 
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6.4 数据 呈现 


请 看 2000 年 6 月 13 日 美国 国家 公共 广播 里 的 一 段 对 话 。 女 性 法 律 中 心 的 
Ris 艾 波 邦 说 :“1999 年 ， 就 工资 歧视 向 平等 就 业 机 会 委员 会 投诉 的 案子 
就 达 3 800 宗 。” 美 国企 业 研 究 所 的 黛 安 娜 给 出 的 回答 是 :“ 但 有 6 000 万 的 职 
业 女 性 一 一 也 就 是 0.006% 的 概率 ， 或 者 换 一 种 说 法 ，15 000 位 女性 当中 只 有 
一 位 存在 工资 歧视 。” 

再 看 另 一 个 数据 呈现 的 例子 : 假设 突然 爆发 了 一 场 罕 见 的 疾病 ， 威 胁 到 佛 
蒙特 州 某 个 村 庄 40 位 居民 中 20 人 的 生命 。 你 会 为 基金 会 捐款 从 而 治疗 这 些 人 
吗 ? 换 种 说 法 ， 你 会 为 基金 会 捐款 以 瓜 救 全 美国 20 个 犯 了 同样 疾病 的 人 么 ? 
预计 捐款 金额 在 前 一 种 情况 会 更 多 , 因为 揉 救 生命 的 比例 更 高 (Fetherston-haugh 
et al. 1997). 

这 部 分 的 广告 原理 最 适合 强 论据 的 、 文 案 较 长 的 平面 广告 或 互联 网 广告 。 


6.4.1 为 便于 理解 ， 小 额 可 使 用 绝对 数字 而 大 额 可 使 用 相对 
频率 


某 些 人 难以 理解 百分数 。 在 对 1 000 名 德国 人 的 调查 中 询问 “40%” 意 味 
着 什么 。 一 些 人 说 “四 分 之 一 ” 另 一 些 人 说 “10 个 当中 的 4 个 ”， 还 有 些 人 说 
“每 40 个 人 ”。 大 约 有 三 分 之 一 的 回答 都 是 不 正确 的 〈Gigerenzer 2002). 

要 清楚 地 沟通 ， 应 避免 使 用 相对 比率 。 我 正在 计划 跑 我 人 生 中 的 第 一 次 马 
拉 松 ， 但 我 的 妻子 读 到 了 一 项 研究 ， 该 研究 声称 跑马 拉 松 比 我 待 在 家 里 的 死亡 
几率 会 增加 一 倍 。 然 而 ， 我 想 要 知道 的 是 ， 我 在 跑马 拉 松 时 死亡 的 几率 仅仅 是 
五 万 分 之 一 ， 而 我 能 容忍 这 种 小 概率 事件 。 但 我 妻子 的 说 法 更 有 说 服 力 。 

广告 也 经 常 使 用 相对 比率 。 请 看 以 下 广告 主张 : 预计 美国 在 未 来 的 50 年， 
由 于 骨 质 朴 松 导致 通 部 骨折 的 发 生 率 会 从 0.03% 升 到 0.07%。 这 种 说 法 会 让 你 
感到 严重 吗 ? 为 了 引起 大 众 对 这 一 问题 的 关注 ，1999 年 世界 卫生 组 织 声称 : 
“由 于 骨 质 玖 松 导 致 通 部 骨折 的 人 数 到 下 个 世纪 中 叶 可 能 升 至 3 倍 。” 

再 看 另 一 个 例子 ， 一 条 广告 的 标题 写 着 :“ 对 于 开 型 糖尿 病人 ， 立 普 习 使 
中 风 的 风险 降低 了 48%. ”值得 肯定 的 是 ， 这 条 广告 里 加 了 星 号 解释 ， 使 用 
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安慰 剂 中 风 的 概率 是 2.8%， 而 使 用 立 普 妥 中 风 的 概率 只 有 1.5% (Wall Street 
Journal, April 2, 2007). 


使 用 百分比 和 频率 的 效果 证 据 


有 一 篇 论文 报告 了 四 个 实验 ， 考 察 人 们 理解 统计 数字 的 能 力 。 该 研究 调查 
了 人 们 理解 不 同 的 数字 形式 的 难 易 度 。 比 如 ,“ 据 估计 ， 到 2020 年 ，(a) 任 一 
个 美国 人 都 将 有 0.01 的 概率 …… Cb) 每 100 个 美国 人 当中 有 1 位 将 …… Cod 
有 百 分 之 一 的 美国 人 将 …… 或 〈d) 270 万 美国 人 将 …… 受 到 流感 病毒 株 XX 的 
影响 ”简单 的 频率 (每 一 百 个 当中 有 一 个 ) 和 百分数 较 易 理解 。 如 果 数 值 不 大 ， 
可 以 补充 绝对 频数 以 加 深 理 解 。 人 们 较 难 理解 概率 或 涉及 较 大 数字 的 绝对 频数 
(Brase 2002). 


6.4.2 ”如 果 广 告 有 大 量 数 据 请 使 用 简单 的 图 表 


如 果 你 有 大 量 数据 ， 使 用 图 表 有 助 于 表现 数据 。 对 于 长 文案 的 静态 媒介 ， 
比如 小 册子 或 网 站 ， 这 一 原理 最 为 适用 。 

数据 的 组 织 和 呈现 ， 要 让 结论 一 目 了 然 。 不 要 期 望 读 者 会 思考 数字 蕴含 的 
意义 。 请 看 以 下 总 结 :“ 在 我 们 的 品牌 (A) 用 户 中 ， 几 乎 有 65% 的 人 给 我 们 
评 为 “优秀 '， 而 品牌 B 只 有 25%, 品牌 C 有 45%， 品 牌 D 有 37%。” 

现在 将 这 人 句 话 以 表格 的 形式 组 织 ， 呈 现 如 下 : 


用 户 评价 的 优秀 率 

品牌 A 65% 
品牌 B 25% 
品牌 C 45% 
品牌 D 37% 


更 进一步 ， 给 表格 每 行 按 关 键 的 测量 指标 〈 本 例 为 百分比 ) 排序 ， 让 结论 
变 得 一 目 了 然 。 切 勿 在 图 表 中 放置 多 余 或 无 关 的 信息 。 例 如 ， 如 果 你 已 经 在 列 
的 标题 栏 上 使 用 了 “%” 符 号 ， 就 不 必 在 下 面 的 行 中 重复 使 用 该 符号 。 
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用 户 评 价 的 优秀 率 
品牌 % 
A 65 
C 45 
D 37 
B 25 


如 果 从 数据 上 看 结论 还 不 明显 ， 可 以 给 图 表 加 上 描述 性 标题 。 图 表 的 标题 
和 标签 对 低 卷 入 产品 特别 有 用 ， 因 为 人 们 可 能 不 会 劳 神 费力 地 归纳 结论 。 这 一 
原理 也 适用 于 快速 曝光 的 广告 ， 因 为 人 们 没有 时 间 仔 细 思 考 广告 。 图 表 的 描述 
性 标题 也 可 用 作 副 标题 ， 帮 助 那 些 浏览 信息 的 读者 理解 广告 。 

如 果 有 大 量 证 据 支持 广告 主张 ， 网 站 就 是 理想 的 广告 媒介 。 网 站 能 让 顾客 
自己 搜索 和 处 理 数据 。 例 如 ， 亚 马 逊 网 站 (Amazon.com) 能 让 用 户 在 类 别 内 
按 销 量 或 顾客 评价 对 图 书 进行 排名， 航空 公司 网 站 能 让 顾客 以 各 种 方式 处 理 检 
索 结果 ， 如 按照 价格 或 中 转 次 数 排序 。 

如 果 使 用 曲线 图 ， 比 率 量 表 的 数据 应 从 零 开 始 ; 否则 ， 比 例会 扭曲 ， 产 生 
误导 。 只 有 在 明显 必需 的 时 候 才 使 用 饼 状 图 ; 换 句 话说 ， 几 平 就 不 该 使 用 饼 状 
图 。 折 线 图 通常 比 柱状 图 更 有 效 。 

为 便于 顾客 对 比 ， 请 将 数值 右 对 齐 ， 让 小 数位 都 排 在 一 条 线 上 。 如 果 表 中 
各 列 之 间 不 用 线条 分 开 的 话 ， 表 格 会 更 好 看 。 除 非 精 确 度 要 求 很 高 ， 小 数位 有 
效 数 字 的 长 度 不 要 超过 两 位 或 三 位 。 避 免 使 用 前 导 零 的 数字 。 

请 为 图 表 中 的 重要 信息 做 语言 总 结 。 这 有 助 于 信息 的 记忆 。 


图 表 的 效果 证 据 


这 一 原理 主要 基于 公认 智慧 。 图 表 使 用 的 实证 证 据 显 示 ， 一 般 来 说 ， 图 比 
表 的 优势 并 不 大 有 时 图 还 有 碍 于 理解 (DeSanctis 1984)。 然 而 ， 图 有 助 于 
表现 数据 中 的 趋势 或 模式 (Jarvenpaa & Dickson 1988). 


6.5 ”顾客 背书 


广告 背书 历史 久远 。 例 如 ,1884 年 斯 科 特 博 士 电动 发 梳 广告 里 的 顾客 声称 : 
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“我 的 头发 不 断 在 掉 ， 我 就 快要 变 成 秃头 了 。 但 自从 用 了 这 个 发 梳 之 后 ， 浓 密 
的 头发 又 回来 了 。” 


6.5.1 考虑 使 用 顾客 缘 


有 这 样 一 条 平面 广告 : 画面 是 一 位 迷人 的 中 年 妇女 在 微笑 ， 边 上 还 有 她 的 
名 字 和 地 址 ， 标 题 是 “医院 给 我 泰 诺 的 那天 ， 我 就 停止 使 用 阿 斯 匹 林 了 。” 

为 了 帮助 顾客 认同 广告 里 的 “典型 顾客 ”， 一 条 广告 里 只 能 使 用 一 位 顾客 背 
书 。 要 展示 与 目标 市 场 相似 的 顾客 图 片 。 给 出 这 名 顾客 的 具体 信息 ， 以 便 受众 
可 以 验证 ， 进 而 确保 证 言 是 真实 的 。20 世纪 80 年 代 ， 新 西 兰 安 捷 航 空 的 四 条 
广告 给 出 了 那些 作证 顾客 的 真实 姓名 和 地 址 ， 证 言 都 称 他 们 从 安 捷 航 空 获得 了 
出 色 的 服务 。 因 为 这 些 人 的 名 字 很 容易 在 电话 本 上 核实 ， 观 看 广告 的 人 会 接纳 
这 些 证 言 ， 认 为 这 些 事件 是 真实 的 。 在 新 西 兰 ， 这 些 广告 引起 了 热 议 ， 这 次 广 
告 运动 也 获得 了 广告 奖 。 

顾客 总 会 怀疑 证 言 ， 因 为 他 们 认为 这 些 背 书 者 都 是 按照 脚本 在 表演 。 解 决 
这 个 问题 的 一 种 办 法 是 ， 在 电视 广告 里 使 用 事先 未 经 彩排 的 证 言 。 换 言 之 ， 不 
使 用 广告 脚本 ， 只 拍摄 一 次 。 对 于 平面 广告 ， 使 用 顾客 自己 的 话语 。 

隐形 摄像 技术 有 助 于 告诉 顾客 ， 证 言 是 未 经 彩排 的 。 这 种 情况 下 不 多 许 重 
拍 ， 因 为 如 果 广告 主 给 作证 的 顾客 安排 广告 脚本 ， 再 使 用 隐形 摄像 机 来 拍摄 场 
景 就 是 不 道德 的 。 

使 用 背书 还 有 法 律 风险 。 根 据 美国 联邦 贸易 委员 会 的 规定 ， 背 书 人 必须 是 
目标 市 场 的 代表 ， 在 代言 广告 前 就 使 用 过 该 产品 ， 而 且 在 广告 运动 持续 期 间 都 
要 使 用 该 产品 。 

广告 还 必须 披露 支付 给 背书 者 的 所 有 酬劳 。 演 员 不 能 扮 作 消费 者 ， 除 非 在 
广告 里 清楚 地 披露 。 只 是 用 演员 来 表达 顾客 的 观点 而 不 言明 ,这 就 是 虚假 主张 ， 
广告 不 能 这 样 做 。 


顾客 背书 的 效果 证 据 
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Æ (O'Keefe 2002a，p.185)。 例 如 ， 针 对 新 闻 播 音 员 的 实验 发 现 ， 如 果 播 音 员 
播报 时 偶尔 出 现 结巴 ， 能 力 打分 可 能 会 降低 ， 但 并 不 会 损害 可 信 度 及 内 容 记 忆 
(Engstorm 1994). 

为 了 测试 隐蔽 镜头 拍摄 的 效果 ，150 名 参与 者 收看 了 一 段 虚构 的 钟 控 收 音 
机 的 电视 广告 片段 。 一 些 参与 者 看 到 的 代言 人 形象 是 典型 的 购买 者 ， 正 在 购买 
这 种 收音 机 ， 而 另 一 些 参与 者 则 看 到 由 隐形 摄像 机 拍摄 的 典型 购买 者 场景 。 那 
些 观看 隐形 摄像 机 所 拍 广 告 的 参与 者 对 收音 机 的 音质 、 精 度 以 及 定时 可 靠 性 都 
给 出 了 更 高 的 评价 (Hunt，Domzal & Kernan 1981). 

再 看 非 实验 数据 ， 采 用 典型 购买 者 背书 的 电视 广告 ， 与 样本 中 的 其 他 广告 
相 比 ， 回 忆 率 更 高 ， 理 解 度 更 好 (Laskey，Fox & Crask 1994). 

沃克 《Walker 2008) 发 现 ， 采 用 真实 消费 者 背书 的 电视 广告 相对 于 其 他 一 
般 广告 ,回忆 率 高 20%, 说 服 力 高 10%。 其 他 研究 者 也 得 到 类 似 的 结果 (Stanton 
& Burke 1998). . 


6.6 名 人 背书 


名 人 背书 似乎 最 适用 于 享乐 型 产品 ， 这 是 因为 名 人 背书 可 能 有 助 于 消费 者 
想象 自己 与 名 人 一 样 使 用 同一 款 产 品 所 带 来 的 乐趣 。 

奥 格 威 完 全 不 看 重 名 人 的 使 用 。 他 不 使 用 名 人 ， 因 为 他 声称 ， 人 们 “只 记 
住 了 7 名人， 而 忘记 了 产品 ,。” 他 还 声称 ， 名 人 证 言 在 改变 品牌 偏好 方面 所 起 的 
作用 低 于 平均 水 平 。 然 而 ， 如 下 文 所 述 ， 在 特定 条 件 下 ， 名 人 背书 也 能 起 到 一 
定 的 作用 。 


6.6.1 强 论据 广告 应 避免 使 用 名 人 
如 果 你 没什么 好 说 的 ， 那 就 找 个 名 人 来 说 说 吧 。 
一 一 古代 谚语 
如 果 广告 的 产品 论据 充分 ， 名 人 吸引 注意 的 能 力 可 能 会 干扰 人 们 对 强 论据 
的 注意 。 这 和 本 书 的 其 他 广告 原理 是 一 致 的 一 一 干 万 不 要 干扰 人 们 对 强 论据 的 


注意 。 
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名 人 可 以 引起 人 们 对 不 知名 产品 的 关注 。 然 而 ， 问 题 是 这 种 关注 是 否 可 以 
转化 为 熏 利 能 


强 论 据 广 告 使 用 名 人 的 效果 证 据 


九 项 研究 的 回顾 发 现 ， 使 用 名 人 的 结果 很 复杂 (Kalkati 1987)。 例 如 ， 两 
个 小 规模 的 实验 发 现 ， 在 广告 里 使 用 名 人 提升 了 葡萄 酒 的 口感 。 三 项 非 实 验 研 
究 中 有 两 项 表明 ， 名 人 广告 具有 负面 结果 。 而 且 ， 凯 卡 蒂 (Kaikati) 31H T% 
洛 普 和 罗宾逊 公司 (Gallup & Robinson) 的 研究 ， 该 研究 表明 没有 名 人 的 电视 

告 能 成 功 地 向 观众 传递 2.4 个 卖点 ， 而 有 名 人 的 电视 广告 只 能 传递 1.4 个 卖 
点 《但 我 没 找到 这 项 数据 的 原始 出 处 )。 

在 一 个 实验 室 实验 里 ， 相 同 的 信息 由 著名 的 女 演员 或 者 没有 名 气 的 专业 播 
音 员 来 播报 。 那 些 看 到 名 人 的 参与 者 只 关注 名 人 ， 而 其 他 参与 者 则 关注 品牌 本 
身 (Mehta 1994). 

非 实验 证 据 : 名 人 饰演 主要 角色 的 电视 广告 的 说 服 力 比 普通 电视 广告 要 低 
(Stewart & Furse 1986)。 名 人 电视 广告 在 改变 产品 偏好 这 一 指标 上 ， 比 普通 
电视 广告 要 低 21% (Ogilvy & Raphaelson 1982)。 在 另 一 个 样本 中 ， 名 人 背书 
与 普通 广告 相 比 ， 并 不 更 有 说 服 力 (Laskey et al. 1994)。 


6.6.2 为 赢得 注意 可 考虑 名 人 青 


广告 使 用 名 人 的 主要 优势 是 可 以 吸引 受众 的 注意 。 对 于 知名 度 较 低 的 产品 
和 服务 ， 或 者 卖方 并 不 很 有 名 气 ， 尤 其 需要 引 人 注 意 。 例 如 ， 许 多 年 前 我 看 到 
一 条 平面 广告 ， 为 费城 的 紧急 救援 团队 募捐 。 广 告 要 求 大 家 把 钱 汇 往 一 个 邮局 
信箱 。 我 感到 怀疑 ， 因 为 我 从 未 听 过 这 个 组 织 。 然 而 ， 这 条 广告 有 列 杰 ， 怀特 
(Reggie White》 的 呼吁 ， 他 是 费城 老鹰 足球 队 的 队员 、 牧 师 及 杰出 市 民 。 他 
使 这 条 广告 具有 了 可 信和 度 。 

使 用 名 人 有 可 能 给 广告 主 带 来 风险 。1988 年 ， 丹 尼斯 . 罗 德 曼 的 知名 度 仅 
次 于 他 的 队友 迈克 尔 . 乔丹 ， 位 列 第 二 。 然 而 ， 罗 德 曼 涉嫌 不 端 行为 ， 被 媒体 
广泛 曝光 后 ， 广 告 主因 此 不 再 聘请 他 代言 产品 。2009 年 ， 发 生 了 泰 格 . 伍 效 事 
件 (据说 妻子 得 知 伍兹 的 绯闻 后 攻击 了 他 和 他 的 轿车 )， 有 些 广告 主 决定 再 也 
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不 用 伍兹 了 。 

名 人 的 言行 一 旦 对 品牌 不 利 ， 就 应 设置 一 项 解约 条 款 。 名 人 可 能 会 触犯 法 
律 。 他 们 也 可 能 会 陷入 困境 ， 比 如 入 姆 斯 ， 加 纳 在 为 牛肉 行业 代言 时 做 了 心脏 
手术 。 名 人 也 可 能 发 表 不 合适 的 言论 ， 比 如 ， 据 说 电影 明星 麦 考 利 ， 卡尔 金 在 
代言 某 个 产品 时 ， 曾 发 表 这 样 的 言辞 :“ 我 对 这 玩意 儿 一 点 也 没有 兴趣 ， 但 钱 

名 人 在 为 产品 背书 时 也 面临 风险 。 美 国联 邦 贸易 委员 会 指出 ， 名 人 对 他 们 
做 出 的 虚假 主张 负 有 个 人 责任 。 广 告 主 应 当 告 知名 人 这 些 风险 。 研 究 者 回顾 了 
相关 的 法 律 案件 ， 建 议 无 论 是 谁 提出 广告 主张 ， 产 品 性 能 方面 的 声明 都 应 当 有 
事实 支持 (Kertz & Ohanian 1992). 

使 用 名 人 还 会 产生 另 一 种 风险 。 一 项 消费 者 的 调查 发 现 ，85% 的 受 访 者 会 
“避免 购买 与 名 人 有 关 的 产品 ， 因 为 他 们 觉得 付 给 名 人 代言 的 薪酬 会 大 量 增加 
商品 成 本 ”(Cooper 1984)。 新 百 伦 鞋 试图 充分 利用 这 一 点 。 该 公司 自 1972 年 
推出 运动 鞋 以 来 ,他 们 为 运动 鞋 所 做 的 广告 是 “无 人 背书 ”。 从 所 有 的 迹象 来 看 ， 
他 们 做 得 还 算 成 功 。 

使 用 已 故 的 名 人 ， 广 告 主 可 以 避免 一 些 问题 。 苹 果 电 脑 曾 使 用 爱 因 斯 坦 、 
甘地 、 毕 加 索 和 球星 杰 基 ， 罗 宾 森 为 它 的 “不 同 凡 想 ”(Think different ™) 广 
告 运 动 代言 。2000 年 ， 邓 禄 普 轮 胎 的 南非 广告 使 用 了 篇 姆 斯 * 迪 恩 数字 化 的 老 
人 形象 (这 位 电影 明星 于 1955 年 去 世 )。 

在 决定 使 用 名 人 之 前 ， 请 对 潜在 的 投资 回报 率 (return on investment, 
ROI) 做 出 严格 的 估算 ， 然 后 将 它 与 其 他 可 选 方案 的 投资 回报 率 进 行 对 比 ， 如 
使 用 典型 的 消费 者 背书 。 尽 管 这 样 做 很 有 价值 ， 但 却 鲜 有 人 做 这 类 分 析 。 研 
究 者 在 英国 调查 了 80 家 广告 代理 公司 ， 收 到 131 份 回 复 〈Erdogan，Baker & 
Tagg 2001)。 他 们 发 现 “没有 一 家 广告 代理 公司 有 任何 关于 名 人 背书 策略 的 书 
面 文件 。” 

名 人 广告 看 起 来 很 普遍 ， 因 为 名 人 广告 通常 集中 在 反复 播放 的 媒介 上 。 在 
1994 年 超 霸 杯 的 56 段 电视 广告 里 有 77% 使 用 了 名 人 (Kanner 2004, p.48). 
相 比 之 下 ， 我 们 对 WAPB 的 480 条 平面 广告 的 分 析 发 现 ， 只 有 6% 的 广告 使 用 
了 和 名人。 
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使 用 名 人 赢得 注意 的 效果 证 据 


实验 室 实验 显示 ， 甚 至 连 猴子 都 会 为 见 到 地 位 更 高 的 猴子 而 “付费 ”。 在 一 
个 研究 中 ， 他 们 为 了 见 到 其 他 猴子 而 交 出 果汁 (Deaner，Khera & Platt 2005). 

在 一 个 实验 室 实 验 中 ，283 名 参与 者 观看 了 黑白 的 平面 广告 ， 里 面 有 一 张 
瓦 奈 的 照片 ， 他 是 虚构 的 法 国 奥林匹克 自行 车 运动 员 ，Avenix 则 是 新 自行 车 品 
牌 。 参 与 者 随后 看 到 三 篇 杂志 文章 ， 其 中 有 一 篇 提 到 瓦 奈 曾 在 比赛 中 使 用 兴奋 
剂 ,而 且 他 还 有 多 次 酒 驾 行 为 。 该 信息 导致 人 们 对 Avenix 自行 车 的 评价 下 降 (CTill 
& Shimp 1998). 

我 们 的 准 实验 数据 分 析 支 持 使 用 名 人 可 以 赢得 注意 : 


有 名 人 背书 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 在 十 对 平面 
广告 里 ， 每 对 有 一 条 是 名 人 代言 ， 而 另 一 条 则 不 是 。 名 人 代言 广告 的 回忆 
率 是 其 他 广告 的 1.65 倍 。 


在 关于 名 人 了 丑闻 的 问题 上 ， 一 项 涉及 42 宗 名 人 代言 丑闻 事件 的 分 析 发 现 ， 
代言 的 名 人 因为 行为 不 端 ( 如 殴打 妻子 ) 而 受到 襄 责 。 代 言 公司 的 股票 价格 在 
这 些 事件 公开 后 一 般 会 下 跌 〈Louie，Knulik & Jacobson 2000). 


6.6.3 ”使 用 名 人 代言 要 保证 其 相关 和 可 信 


名 人 应 当 与 产品 和 目标 市 场 都 相关 。 这 条 原理 看 起 来 显而易见 

在 19 世纪 晚期 , 著名 女 演 员 莉 莉 * 兰 浴 曾 为 英国 皮尔 斯 香皂 代言 , 她 说 :我 
很 高 兴 告 诉 大 家 ， 我 用 这 个 牌子 的 香皂 有 一 段 时 间 了 ， 现 在 最 喜欢 这 个 牌子 。” 
兰 肉 被 视 为 适合 代言 香皂 的 人 ， 因 为 她 的 皮肤 很 好 看 。 看 另 一 个 例子 ，1914 年 
意大利 男 高 音 恩 里 科 ， 卡 鲁 索 代言 说 :“ 塔 死 西 多 〈 烟 丝 ) 不 会 刺激 我 的 吃 
We.” 

在 对 英国 80 家 广告 代理 公司 的 调查 中 ，131 名 受 访 者 给 选择 名 人 时 应 考 
虑 因素 的 重要 性 打分 。 最 重要 的 因素 是 名 人 与 目标 市 场 及 产品 的 匹配 。 下 面 的 
表格 就 是 他 们 建议 选择 名 人 时 应 考虑 的 因素 清单 ， 按 照 重 要 性 评分 进行 排序 
(Erdogan et al. 2001): 


XAA URE 免费 分 享 | 版 权 归属 原作 者 | 


切 勿 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 | ii 
选择 名 人 的 标准 专家 评分 * 
名 人 一 产品 品牌 匹配 度 4.6 
名 人 一 目标 受众 匹配 度 4.6 
名 人 的 整体 形象 4.6 
成 本 4.3 
可 信 度 4.3 
请 到 名 人 的 可 能 性 4.2 
争议 风险 4.1 
名 人 熟悉 度 4.1 
先前 背书 情况 4.1 
喜好 度 4.0 
名 人 盖 过 品牌 的 风险 3.9 

名 人 生命 周期 的 阶段 3.6 
专业 性 3.3 
外 表 魅 力 3.1 


* 5= 非常 重要 ; 1= 最 不 重要 


避免 使 用 那些 也 为 其 他 产品 背书 的 名 人 。 有 些 名 人 是 如 此 受 欢迎 ， 以 至 于 
许多 广告 主 都 想 请 他 们 代言 。 例 如 ,在 1985 年 的 美国 橄榄 球 超 霸 杯 电视 直播 中 ， 
橄榄 球 球员 乔 ， 蒙 塔 纳 分 别 给 饮料 、 汽 车 、 运 动产 品 和 剃 须 刀 代言 。 

不 幸 的 是 ， 名 人 常常 缺乏 信誉 。 为 了 提升 名 人 的 可 信和 度 ， 可 以 考虑 让 他 们 
使 用 正 反 两 方面 的 论据 。 


名 人 与 产品 相关 且 匹 配 的 效果 证 据 


一 个 实验 室 实验 使 用 了 无 关 的 背书 者 ， 比 如 迈克 尔 ， 戴尔 (戴尔 公司 董事 
长 兼 首席 执行 官 》 给 滑雪 衫 做 代言 。 与 没有 使 用 背书 者 的 广告 相 比 ， 使 用 无 关 
的 名 人 背书 明显 前 弱 了 参与 者 购买 三 件 测试 产品 的 意愿 ‘Rosslter & Bellman 
2005, p.178). 

Se nk 有 些 参与 者 看 到 的 平面 广告 是 由 相关 的 名 人 《【 即 田 

运动 员 ) 给 运动 鞋 新 品牌 背书 的 广告 ， 有 些 看 到 的 则 是 由 无 关 的 代言 人 背 
en 结果 发 现 ， 相 关 的 名 人 广告 引起 了 参与 者 更 强 的 购买 意愿 
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(Goldsmith, Laffery & Newell 2000). 

在 一 个 实验 室 实验 里 ，461 名 参与 者 阅读 了 20 条 平面 广告 ， 以 考查 是 否 应 
该 避免 聘请 代言 过 其 他 产品 的 名 人 。 假 设 演员 达 斯 丁 . 霍 夫 曼 和 马 修 . 布 罗 德 
里 克 代 言 Visa 信用 卡 、 柯 达 胶 卷 、 高 露 洁 牙 膏 和 奢侈 牌 薄 荷 粮 。 通 过 实验 设 
计 ， 改 变 每 个 名 人 所 代言 的 产品 数量 。 当 代言 的 产品 数量 从 1 增加 到 2、4、8 
时 ， 背 书 者 的 可 信和 度 也 随 之 下 降 一 一 购买 意愿 也 一 样 随 之 下 降 (Tripp, Jensen 
& Carlson 1994). 


6.7 专家 背书 


19 世纪 70 年 代 ， 桂 格 麦 片 公司 的 创始 人 克 劳 威 尔 是 最 早 在 广告 里 使 用 专 
家 背书 的 人 。 


6.7.1 如 果 目 标 市 场 尚未 认同 广告 讯息 可 考虑 专家 支持 


这 条 原理 对 于 高 卷 入 产品 更 为 有 效 ， 因 为 面 对 高 卷 入 产品 ， 人 们 更 可 能 考 


上 处 专家 的 意见 。 如 果 目 标 市 场 缺 乏 对 品牌 或 公司 的 认识 ,预计 专家 背书 最 有 效 。 


如 果 广 告 主 的 意图 是 支持 现 有 的 态度 和 行为 ， 专 家 证 言 就 没有 必要 。 有 趣 
的 是 ， 此 时 使 用 专家 可 能 会 损害 说 服 效果 。 因 为 专家 可 能 会 使 人 们 重新 思考 已 
有 的 产品 观念 。 广 告 的 目的 如 果 是 强化 受众 已 有 的 观点 ,应 使 用 其 他 说 服 方法 ， 
比如 顾客 证 言 。 

如 果 要 使 用 可 靠 的 专家 ， 在 广告 一 开始 就 要 介绍 他 们 。 这 有 助 于 确立 之 后 
广告 主张 的 可 信和 度 。 相 反 ， 如 果 信 息 来 源 〈 信 源 ) 缺乏 可 信和 度 ， 可 将 它 置 于 广 
告 最 后 ， 这 样 人 们 就 会 关注 信息 本 身 ， 而 不 是 信 源 。 

专家 的 效果 随 着 时 间 推 移 而 下 降 ， 因 为 人 们 会 忘记 信 源 。 因 此 ， 如 果 广告 
主 期 待 受 众 的 快速 回应 ， 高 超 的 专家 水 平 尤 为 重要 。 

广告 里 的 专家 应 该 是 目标 市 场 认 识 的 人 。1955 年 ， 宝 洁 公 司 向 市 场 推出 
含有 氟 化 亚 锡 的 佳 洁 士 牙 膏 。 美 国 牙 科 协 会 American Dental Association, 
ADA) 是 深 受 推崇 的 信 源 ， 它 于 1960 年 8 月 1 日 给 佳 洁 士 背书 ， 支 持 含 氟 牙 
宫 能 有 效 预 防 星 牙 这 一 广告 主张 。 在 美国 牙科 协会 背书 之 前 ， 佳 洁 士 广告 曾经 
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自己 宣传 过 这 一 优势 ， 但 收效 甚 微 。 然 而 ， 美 国 牙 科 协 会 背书 之 后 ， 佳 洁 士 的 
市 场 份额 在 两 年 多 的 时 间 内 迅猛 增长 。 

专家 与 广告 主 不 应 存在 利益 瓜葛 ， 而 且 易 于 确定 身份 ， 正 如 上 述 佳 洁 士 的 
例子 所 示 。 然 而 ， 世 事 无 绝对 。 例 如 ，1935 年 ， 弗 莱 什 坚 (Fleishmann ) WH 
母 菌 广告 就 展示 了 不 同 国家 的 医生 照片 ， 这 些 医 生 宣称 弗 莱 什 鼻 酵 母 菌 具有 保 
健 功 能 。 从 来 就 没有 人 判断 广告 里 的 这 些 人 是 不 是 真 的 医生 ， 甚 至 他 们 是 否 真 
实 存在 。 

大 众 媒体 曾经 报道 ， 专 家 背书 对 销售 有 巨大 的 影响 。 例 如 ， 据 说 1989 年 
别克 LeSabre 轿车 在 引用 一 家 消费 者 满意 度 调查 公司 J.D. Power 的 报告 后 ， 市 
场 份额 上 升 了 62%， 这 份 报告 将 LeSabre 轿车 评 为 美国 最 安全 的 轿车 。 


专家 背书 的 效果 证 据 


一 项 对 114 个 现场 实验 和 实验 室 实验 的 元 分 析 发 现 ， 相 对 于 可 靠 度 、 可 信 
度 、 相 似 度 和 外 表 吸 引力 四 个 要 素 , 专家 意见 对 说 服 力 的 影响 要 强 很 多 (Wilson 
& Sherell 1993)。 然 而 ， 在 五 项 研究 所 进行 的 十 次 对 比 实验 中 发 现 ， 如 果 人 
们 对 产品 早已 形成 强烈 的 好 感 ， 使 用 可 靠 的 信 源 反而 有 损 说 服 效果 (O' Keefe 
1987). 

实验 室 实 验 的 466 名 参与 者 观看 了 电脑 和 汽车 保险 的 黑白 平面 广告 。 电 视 
新 闻 播 音 员 汤姆 . 布 罗 考 为 电脑 背书 ， 赛 车 手 马里 奥 . 安 德 瑞 带 为 汽车 保险 背 
书 。 对 每 种 产品 而 言 ， 专 家 背书 《消费 者 文摘 》 比 名 人 背书 让 受众 觉得 产品 
质量 更 好 (Dean & Biswas 2001). 

请 思考 专家 评论 对 百老汇 戏剧 的 影响 。 选 择 观 看 什么 戏剧 表演 是 高 卷 入 的 
决策 。 目 标 市 场 依赖 《纽约 时 报 》 和 其 他 媒体 的 评述 来 做 决策 。 获 得 好 评 的 戏 
剧 比 获得 差 评 的 票房 收入 更 多 (如 Reddy, Swaminathan & Motley 1998). 

三 个 实验 室 实验 发 现 ， 如 果 将 低 信和 度 来 源 的 讯息 在 广告 最 后 才 加 以 确认 ， 
会 提升 其 说 服 力 (Greenberg & Miller 1966). 


6.8 ”比较 广告 


比较 广告 可 以 追溯 到 18 世纪 的 英国 。 然 而 ， 很 长 一 段 时 间 比 较 广告 很 少 得 
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到 运用 ， 因 为 人 们 认为 做 比较 广告 没有 效果 ， 也 不 道德 ， 甚 至 在 某 些 国家 还 是 
JEH. 175946, HBR: 约翰 逊 曾 指出 :“ 广 告 里 每 一 个 人 都 可 以 做 自我 宣 
传 ， 但 我 知道 为 何 广告 主 不 应 有 权 指 责 同 行 .”1894 年 ， 著 名 的 广告 人 乔治 . 罗 
斯 韦 尔 曾 说 :“ 提 及 对 手 的 名 字 就 是 在 为 它 做 广告 ; 而 造谣 中 伤 对 手 会 给 你 带 
来 无 穷 无 尽 的 麻烦 ”如 您 将 在 下 文 读 到 的 ， 立 法 者 和 专家 们 都 是 错误 的 。 

1932 年 ， 格 彻 尔 广告 代理 公司 接 到 了 向 市 场 介绍 克莱斯勒 新 型 轿车 
Plymouth 的 业务 ， 当 时 福特 和 雪佛兰 主导 了 轿车 市 场 。 当 时 的 广告 标题 是 ,“ 请 
看 这 三 种 车 ， 愿 最 好 的 车 胜出 ! ”克莱斯勒 的 高 管 对 这 一 关注 竞争 者 的 想法 不 
太 喜 欢 。 有 位 经 理 说 :“ 为 什么 我 要 卖 福 特 和 雪佛兰 ? ”但 企业 主 沃 尔 特 ， 克 
莱 斯 勒 否决 了 他 们 的 意见 ， 并 投放 了 这 一 广告 一 一 这 挑战 了 比较 广告 的 非 正 
式 禁令 。Plymouth 在 低 价 车 市 场 上 的 份额 从 1932 年 的 16% 上 升 到 1933 年 的 
24% (Fox 1997). 

1970 年 之 前 ， 美 国联 邦 贸易 委员 会 (Federal Trade Commission, FTC) 反 
对 使 用 比较 广告 。1970 年 之 后 ， 美 国联 邦 贸易 委员 会 改变 了 立场 ， 开 始 鼓 励 比 
较 广告 。 它 在 1979 年 的 一 份 政 策 声 明 中 提 到 :“ 比 较 广告 是 消费 者 获取 重要 信 
息 的 途径 ， 有 助 于 他 们 在 众多 品牌 中 做 出 理性 的 购买 决定 。” 

1993 年 ， 欧 洲 共同 市 场 解 除了 成 员 国 对 比较 广告 的 禁令 ， 声 明 如 下 : 


比较 广告 是 允许 的 ， 只 要 广告 客观 地 上 比较 竞争 产品 或 服务 的 材质 、 用 途 、 
检验 性 和 公平 选择 方面 的 特点 ,而 且 (a) 不 得 误导 公众 ; (b) 不 得 引起 
RMA AR (c) RFRA, KARR PHF. 


比较 广告 一 旦 从 政府 禁令 中 解除 ， 就 迅速 增长 。 鉴 于 其 对 买卖 双方 带 来 的 
效果 ， 这 并 不 奇怪 。1973 年 ， 美 国 只 有 7% 的 电视 广告 运用 比较 广告 。1980 
年 ， 这 一 比率 上 升 至 14%，1982 年 为 23%，1984 FA 35%, 20 世纪 80 年 代 
KEA 80% (Pechmann & Stewart 1990)。 对 12 本 美国 杂志 上 的 949 条 整 版 广 
告 的 分 析 结果 也 显示 ， 其 中 20% 的 广告 是 比较 广告 (Chou, Franke & Wilcox 
1987). 
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6.8.1 比较 益处 明显 且 市 场 份 额 较 小 的 品牌 可 使 用 比较 广告 


如 果 产 品 的 市 场 份额 较 小 《如 新 产品 )， 而 且 重 要 的 比较 优势 易于 表达 ， 比 
较 广 告 就 很 有 说 服 力 。 这 意味 着 比较 广告 对 于 高 卷 入 的 实用 型 产品 最 为 有 效 。 

2007 年 ， 苹 果 公司 拥有 为 其 电脑 操作 系统 推出 比较 广告 的 理想 条 件 。 鞋 果 
当时 的 市 场 份额 较 小 ， 作 为 实用 型 产品 具有 许多 重要 的 比较 益处 ， 而 且 易 于 表 
达 一 一 容易 使 用 、 服 务 全 面 、 可 靠 性 强 、 免 受 病毒 侵扰 。 它 的 广告 就 涉及 与 微 
软 视窗 系统 的 直接 比较 ， 微 软 视窗 当时 拥有 绝对 主导 的 市 场 份额 。 每 段 电视 广 
告 里 的 比较 都 很 简单 ， 都 与 顾客 关心 的 重要 益处 有 关 。 在 这 一 广告 运动 期 间 ， 
苹果 的 市 场 份额 快速 增长 。 令 人 吃惊 的 是 ， 微 软 不 顾 自己 是 市 场 主导 品牌 的 身 
份 ， 也 疫 有 什么 重要 比较 优势 的 事实 ， 竟 也 用 比较 广告 直接 还 击 苹果 公司 。 

比较 要 简单 、 清 晰 。 例 如 ， 在 单一 的 维度 上 进行 比较 ， 如 产品 的 单位 价格 
或 者 “两 倍 的 速度 ”这 有 助 于 顾客 做 出 快速 的 比较 。 但 这 点 对 于 高 卷 入 产品 
并 不 太 重 要 ， 因 为 人 们 通常 愿意 花 更 多 的 时 间 仔 细 考 虑 这 些 复杂 的 比较 。 

为 便于 顾客 比较 ， 可 就 他 们 选择 时 通常 考虑 的 产品 属性 来 比较 。 例 如 ， 草 
果 公 司 经 常 在 广告 里 声称 ， 鞋 果 电 脑 比 竞争 品牌 更 容易 使 用 。 

比较 广告 里 的 特写 品牌 应 居于 主导 地 位 。 一 般 应 当 在 广告 开始 和 结束 时 同 
时 以 视觉 和 口头 两 种 方式 呈现 一 一 给 竞争 品牌 很 少 的 关注 。 看 完 广 告 后 ， 观 众 
应 当 毫 无 疑问 地 知道 做 广告 的 是 哪 一 个 品牌 。 有 一 个 例子 违背 了 这 些 规定 。 百 
事 的 电视 广告 里 ， 有 个 小 男孩 在 荒凉 的 村 庄 把 硬币 投入 自动 售卖 机 ， 购 买 了 两 
把 可 口 可 乐 。 接 着 ， 他 把 这 两 缸 可 口 可 乐 垫 在 脚底 下 ， 从 而 能 触 碰 到 购买 百事 
可 乐 的 按钮 。 一 旦 他 买 到 了 百事 可 乐 ， 他 就 扔 下 那 两 缸 可 口 可 乐 走 开 了 。 这 条 
广告 并 没有 事实 依据 ， 在 广告 开头 和 结尾 都 出 现 了 可 口 可 乐 。 可 口 可 乐 占据 屏 
幕 的 时 间 超 过 了 40%， 而 百事 可 乐 自己 出 现 的 时 间 还 不 到 20%。 

比较 广告 之 所 以 有 助 于 顾客 ， 是 因为 它 能 提供 更 多 有 用 的 信息 。 


比较 广告 的 效果 证 据 


一 项 元 分 析 发 现 ， 在 1975 年 至 1996 年 间 共 有 77 项 实证 研究 涉及 比较 广 
告 《 本 书 的 参考 文献 部 分 包括 了 五 项 新 的 支持 性 研究 ， 列 在 Grewal 等 人 1997 
年 的 文献 之 下 )。 总 的 来 说 ， 比 较 广 告 提升 了 22% 购买 意愿 。 基 于 55 项 研究 的 
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结果 ， 比 较 广告 对 新 产品 和 小 有 名 气 的 产品 购买 意愿 的 提升 ， 要 比 对 市 场 领导 
产品 更 有 效 , 而 且 对 于 提升 新 品牌 的 态度 尤其 有 效 (Grewal et al. 1997, table 2). 

对 四 种 杂志 上 耐用 消费 品 广告 的 研究 发 现 ， 无 比较 广告 约 提 供 了 1.7 条 
信息 ， 间 接 比 较 广告 有 2.2 条 信息 ， 而 直接 比较 广告 有 3.6 条 信息 (Harmon, 
Razzouk & Stern 1983)。 另 一 项 对 949 条 整 版 杂志 广告 的 研究 结果 也 类 似 ; 无 
比较 广告 平均 有 1.4 条 信息 ， 间 接 比 较 广 告 有 2 条 信息 ， 而 直接 比较 广告 有 2.5 
条 信息 (Chou et al. 1987). 

实验 室 实验 提供 的 间接 证 据 支 持 了 简单 比较 的 重要 性 。 实 验 要 求 参 与 者 预 
测 两 名 学 生 谁 会 在 大 学 取得 更 好 的 成 绩 。 当 双方 有 共同 的 定量 特点 时 ， 参 与 者 
会 赋予 其 更 多 的 权重 。 例 如 ， 他 们 在 判断 时 使 用 各 科 平 均 积分 (GPAs), RE 
他 们 此 前 都 声称 平均 积分 并 不 重要 (Slovic & MacPhillamy 1974). 

针对 八 项 研究 的 综述 以 及 关于 真空 吸尘器 和 爆 米花 的 实验 室 实验 也 证 明了 
使 用 简单 〈 线 性 ) 比较 的 价值 。 简 单 比较 比 复杂 比较 更 有 利于 记忆 和 说 服 。 当 
参与 者 看 到 简单 的 比较 广告 以 及 竞争 产品 的 广告 时 ， 对 简单 比较 的 回忆 就 特别 
有 用 。 使 用 简单 比较 的 建议 与 传统 智慧 相 了 矛盾， 很 多 公司 常 在 广告 里 宣扬 其 品 
牌 的 独特 性 (Lee & Lee 2007). 

实验 室 实验 还 发 现 ， 当 人 们 处 于 高 卷 入 状态 之 时 ， 即 使 面 对 困 难 的 比较 ， 
也 能 做 出 理性 的 选择 (Zhang & Markman 2001). 

虽然 比较 广告 对 买卖 双方 都 有 利 ， 人 们 对 比较 广告 的 态度 却 是 相反 的 。 他 
们 不 相信 、 也 不 喜欢 比较 广告 (Shimp & Dyer 1978 ; Swinyard 1981 ; Wilson 
& Mederrisoglu 1979). 


6.8.2 ”将 产品 与 市 场 领导 者 进行 比较 


把 你 的 品牌 与 市 场 领导 品牌 而 非 其 他 杂牌 进行 比较 ， 会 更 有 效果 。 市 场 领 
导 品 牌 的 确定 应 当 基 于 一 些 标准 ， 如 品牌 声誉 和 市 场 占有 率 。 例 如 ， 在 古 罗 马 
帝国 ， 乡 村 小 镇 的 沐浴 场所 会 声称 他 们 “温暖 的 海水 滩 和 淡水 浴 ” 模 仿 了 罗马 
城 的 洗浴 。 金 霸王 电池 市 场 份额 很 大 ， 其 比较 广告 却 与 柯达 电池 比较 ， 这 反而 
减少 了 自己 的 市 场 份额 ， 因 为 柯达 当时 只 有 3% 的 市 场 份 额 (Levy 1987). 

当 产 品 难以 与 领导 品牌 进行 比较 ， 或 者 不 清楚 领导 品牌 时 ， 一 些 广 告 主 会 
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使 用 零散 比较 。 零 散 比 较 背 后 的 思路 是 突出 品牌 在 某 一 属性 上 优 于 乙 品 牌 ， 在 
另 一 属性 上 优 于 两 品牌 ， 等 等 。 


与 其 他 品牌 比较 的 效果 证 据 


一 项 元 分 析 发 现 ，38 项 研究 中 的 比较 广告 都 是 与 市 场 主导 品牌 进行 的 比 
较 ， 而 另外 15 项 研究 则 是 与 市 场 领导 品牌 以 外 的 其 他 品牌 进行 比较 。 比 较 广 
告 如 果 与 领导 品牌 比较 ,受众 的 购买 意愿 升 至 2.4 信 (Grewal et al.1997, table 2). 

为 了 检验 零散 比较 的 效果 ，120 名 参与 者 阅读 了 轿车 平面 广告 。 有 些 人 阅 
读 无 比较 的 广告 ， 有 些 人 阅读 与 某 个 品牌 比较 的 广告 ， 剩 余 的 人 阅读 与 多 个 品 
牌 零 散 比较 的 广告 。 零 散 比较 广告 声称 ， 某 款 轿车 在 安全 、 宽 敞 、 动 力 和 油耗 
四 方面 分 别 优 于 铃木 马自达 、 三 菱 和 尼桑 。 这 款 轿车 声称 在 每 个 特点 上 都 
要 优 于 这 四 种 品牌 中 排名 最 差 的 品牌 。 零 散 比 较 与 跟 单个 品牌 比较 的 广告 相 
比 ， 更 为 可 信 ， 也 更 有 说 服 力 。 这 两 种 比较 广告 都 比 无 比较 的 广告 更 有 说 服 力 
(Muthukrishnan, Warlop & Alba 2001). 


6.8.3 比较 广告 应 温和 而 客观 地 提出 支持 证 据 


温和 胜 于 一 切 。 


英国 Premier 食品 公司 曾 从 达能 公司 获得 许可 制作 HP 牌 烤 豆 。 当 Premier 
得 知 HP 品牌 被 卖 给 享 氏 食品 公司 时 ， 决 定向 市 场 推出 自己 的 烤 豆 品牌 
Branston。 当 时 享 氏 已 经 占有 最 大 的 市 场 份额 ， 但 Premier 食品 公司 相信 自己 
的 产品 更 好 ， 发 起 了 一 场 大 不 列 颠 烤 豆 民意 调查 运动 。 作 为 该 运动 的 一 部 分 ， 
Premier 雇佣 了 一 家 公司 在 全 英国 的 超市 做 口感 盲 测 。 在 75 万 参与 此 次 民意 调 
查 的 投票 人 之 中 ，76% 的 人 更 喜欢 Branston 烤 豆 。 此 次 民意 调查 还 引起 了 媒体 
的 广泛 报道 。 统 计 分 析 表 明 ， 该 广告 运动 在 短 时 间 内 极 大 地 提升 了 Branston 的 
销量 ， 因 此 获得 了 IPA 广告 效果 奖 (Green 2007). 

正如 林肯 所 言 ， 温 和 胜 于 一 切 。 广 告 要 找 述 自身 产品 的 优势 ， 而 不 是 竞争 
产品 的 缺陷 ， 侧 重 正面 内 容 。 以 正面 的 态度 进行 对 比 ， 比 如 “我 们 竞争 对 手 的 
产品 很 棒 ， 祝 福 他 们 ,但 请 与 我 们 的 品牌 比较 。 ”让 证 据说 话 。 温 和 而 正面 的 
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态度 看 起 来 更 客观 ， 不 太 可 能 引起 顾客 的 反 驶 或 者 竞争 者 的 法 律 诉讼 。 

在 做 比较 广告 时 ， 要 使 用 具有 充分 支持 的 、 客 观 的 证 据 。 这 样 做 除了 有 助 
于 顾客 外 ， 也 能 避免 来 自 竞 争 者 的 法 律 诉 讼 。 人 省 歌 的 关键 词 广告 对 使 用 比较 主 
张 的 广告 主 做 出 了 限制 :“ 支 持 该 主张 的 证 据 必须 显示 在 你 的 关键 词 广告 的 主 
要 页 面 上 。” 

许多 广告 主 忽 视 了 提供 事实 支持 的 必要 性 。 例 如 ， 百 事 可 乐 60 秒 的 电视 广 
告 “ 晚 餐 ” 里 ,百事可乐 和 可 口 可 乐 的 卡车 司机 在 晚餐 时 相遇 ， 在 相互 问候 冬 
日 假期 的 寒 晕 之 后 ， 可 口 可 乐 司机 让 百事 可 乐 司机 尝 一 口 可 口 可 乐 ; Re, A 
事 可 乐 司机 也 让 可 口 可 乐 司机 尝 一 口 百事 可 乐 。 当 可 口 可 乐 司机 拒绝 返还 百事 
可 乐 时 ， 他 们 就 打 了 起 来 。 这 是 一 段 很 好 的 娱乐 性 广告 ， 但 并 无 事实 依据 。 

美国 联邦 贸易 委员 会 并 未 对 比较 广告 提出 更 高 的 证 据 标准 。 事 实 上 ，1979 
年 美国 联邦 贸易 委员 会 就 在 政策 声明 中 写 道 : “业界 认 为 比较 性 主张 要 比 单方 
面 主张 提供 了 更 高 标准 的 证 据 ， 这 种 理解 是 不 正确 的 .” 然 而 ， 使 用 比较 广告 
确实 要 提高 警惕 : 如 果 比 较 广告 没有 事实 支持 ， 竞 争 对 手 在 遭遇 打击 后 很 可 能 
会 采取 法 律 行动 。 

偏离 事实 的 比较 广告 也 可 能 带 来 法 律 风险 ,正如 下 面 的 例子 所 示 。2004 年 ， 
牙 线 制造 商 强生 公司 成 功 起 诉 了 辉瑞 公司 ， 因 为 辉瑞 在 广告 里 声称 激 口 和 使 用 
牙 线 同样 有 效 。 当 灰 雁 伏特 加 持续 在 广告 里 声称 灰 雁 伏特 加 被 顾客 评 为 “口感 
最 佳 ”时 ， 然 而 近期 的 测试 表明 这 一 说 法 不 再 是 事实 ， 一 位 竞争 对 手 就 以 虚假 
广告 对 其 提起 诉讼 。 

美国 广告 公司 协会 (American Association of Advertising Agency, 4A) 指 
出 ,“ 广 告 的 意图 和 内 涵 应 当 是 提供 信息 ， 而 绝 不 是 抹黑 或 不 公平 地 攻击 竞争 
对 手 、 竞 争 性 产品 或 服务 。” 这 里 的 关键 词 是 “不 公平 ”。 

比较 广告 可 以 考虑 使 用 正 反 两 方面 的 论据 。 产 品 并 不 需要 在 所 有 特点 上 都 
超越 竞争 对 手 。 告 诉 受众 产品 的 优 缺 点 这 将 增加 广告 的 可 信 度 , 并 带 来 公平 感 。 


比较 主张 的 效果 证 据 


比较 广告 需要 客观 的 证 据 支 持 。 在 五 个 实验 中 ， 如 果 比 较 缺 乏 事实 证 据 ， 
就 不 会 影响 购买 意愿 (Grewal et al. 1997). 
为 测试 温和 而 正面 比较 的 价值 ， 实 验 采 用 平面 广告 推销 两 种 虚构 的 牛仔 裤 
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品牌 。 在 大 型 购物 中 心 有 201 名 顾客 给 出 了 回答 ， 每 个 顾客 都 看 了 四 条 广告 里 
的 一 条 。 那 些 阅读 正面 比较 的 顾客 认为 该 品牌 的 可 信和 度 高 很 多 ， 而 且 对 品牌 的 
态度 更 积极 ， 并 报告 了 更 强烈 的 购买 意愿 (在 1 至 9 的 量 表 上 得 3.9 分 ， 而 其 
他 广告 为 3.4 分 )。 延 伸 实 验 使 用 了 11 条 高 卷 入 产品 的 真实 广告 ， 提 供 了 证 据 
支持 。 负 面 比较 与 正面 比较 相 比 ， 可 信和 度 更 低 ， 偏 见 和 反驳 更 多 ， 品 牌 评价 也 
更 差 (Jain & Posavac 2004)。 


6.9 负面 广告 


负面 广告 不 同 于 比较 广告 ， 因 为 它 没有 提供 广告 产品 的 任何 信息 。 负 面 广 
告 只 是 讨论 了 竞争 产品 的 劣势 。 目 的 是 中 伤 竞争 产品 。 


6.9.1 车 主要 的 竞争 品牌 只 有 一 个 且 存 在 重大 缺陷 可 考虑 负面 
广告 


西 塞 罗 在 谈 到 竞争 对 手 卡 塔 莉 娜 时 说 ,有 谁 愿意 跟 一 个 “谋害 过 很 多 市 民 ” 
的 人 做 朋友 。 耶 鲁 大 学 的 校长 说 ， 假 如 托马斯 - 杰 弗 逊 当选 ,“ 圣 经 都 将 被 烧 
掉 …… 我 们 将 看 到 妻子 和 女儿 成 为 合法 卖淫 的 受害 者 。” 林 肯 被 攻击 为 “说 谎 
者 、 盗 贼 和 小 丑 ”。 

政治 广告 通常 符合 负面 广告 的 适用 条 件 。 政 治 广告 里 的 负面 广告 一 直 以 
来 都 很 普遍 。 例 如 ，1986 年 美国 参 众 两 院 竞 选 广告 里 一 半 以 上 是 负面 广告 
(Johnson-Cartee & Copeland 1989)。 竞 选 活动 只 剩 下 两 位 候选 人 时 ， 负 面 广 
告 最 为 适用 。 负 面 广告 有 利于 选民 考虑 候选 人 的 重要 缺陷 。 

讲述 有 损 竞争 者 的 内 容 可 能 会 减少 人 们 对 他 的 关注 。 但 除非 目标 市 场 转 而 
选择 广告 主 的 产品 ,否则 这 种 做 法 收效 甚 微 。 负 面 的 商业 广告 并 不 普遍 。 而 且 ， 
负面 广告 还 可 能 危害 整个 产品 门类 的 需求 , 它 还 可 能 使 人 们 对 广告 主 产生 敌意 。 

负面 广告 很 少 应 用 于 商业 产品 ， 但 也 有 例外 。 苹 果 的 “请 相信 我 ”广告 运 
动 就 是 个 好 例子 , 符合 负面 广告 的 应 用 条 件 。 广 告 指责 了 微软 的 Vista 操作 系统 。 
相 比 之 下 ， 肯 德 基 的 广告 似乎 并 不 符合 适用 条 件 。 广 告 一 开始 就 出 现 参 议院 小 
组 委员 会 审问 罗 纳 德 * 麦当劳 小 丑 的 画面 。 广 告 指控 被 告 在 提供 优质 鸡肉 方面 
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ZEAE. MERAH SEA, EE :“ 罗 纳 德 ， 玩 具 ， 
很 多 的 玩具 。” 罗 纳 德 的 “法 律 顾问 ” 听 完 后 将 头 埋 在 自己 的 手中 。 

受到 负面 广告 攻击 的 品牌 方 会 恼怒 ， 可 能 会 以 牙 还 牙 。 这 会 导致 一 系列 代 
价 不 菲 的 攻击 和 反击 。 简 言 之 ， 请 把 负面 广告 留 给 政客 们 。 


负面 广告 的 效果 证 据 


一 篇 质 性 研究 的 文献 综述 得 出 结论 ， 负 面 信 息 对 决策 所 赋予 的 权重 比 正 面 
信息 更 多 (Jasperson & Fan 2002)。 正 确 使 用 负面 广告 会 取得 很 强 的 效果 。 

一 项 对 150 位 政治 顾问 的 调查 发 现 ， 他 们 强烈 同意 “负面 广告 会 强烈 影响 
选民 对 候选 人 的 态度 ”。 政 治 顾问 们 也 相信 ， 负 面 广告 比 正 面 广 告 效果 更 好 ， 
人 们 对 负面 信息 的 记忆 比 正 面 信息 更 好 (Perloff & Kinsey 1992). 


在 2004 年 美国 总 统 大 选 期 间 , 英 国 《 卫 报 》 把 布什 描绘 成 一 只 策 拙 的 猩猩 ， 
并 试图 说 服 俄亥俄 州 的 选民 给 约翰 '， 凯利 投票 。 这 是 否 是 一 种 有 效 的 策略 呢 ? 


6.9.2 攻击 性 广告 应 诉 诸 客观 信息 而 非 情感 


1985 年 美国 橄榄 球 超 霸 杯 电 视 直 播 的 苹果 公司 “ 旅 鼠 ”广告 里 ， 一 排 蒙 
着 双眼 、 衣 着 光鲜 的 男女 (暗示 没有 想象 力 的 IBM 公司 雇员 ) 列队 登山 。 当 
他 们 到 达 山 顶 的 时 候 ， 继 续 跟着 领队 走向 悬 岩 的 边缘 。 有 人 认为 这 条 广告 是 
Chiat\Day 广告 公司 次 年 失去 芋 果 这 个 老 客 户 的 原因 之 一 。 

攻击 性 广告 很 少 能 改变 那些 固执 己见 的 人 。 因 此 ， 攻 击 性 广告 应 当 瞄 准 那 
些 未 做 决定 的 人 。 当 人 们 还 未 做 决定 时 ， 他 们 更 可 能 被 客观 的 信息 而 非 情感 所 
说 服 。 为 了 说 服 这些 人 ， 攻 击 者 应 当 采 用 客观 而 助人 的 立场 ， 避 免 采用 刻薄 的 
语言 、 人 身 攻击 或 言语 侮辱 。 


使 用 客观 信息 而 非 情 感 的 效果 证 气 


研究 者 使 用 实验 室 实验 来 检测 政治 广告 运动 中 使 用 侮辱 言辞 的 效果 。 一 些 
参与 者 听 到 侮辱 性 的 讯息 ， 而 另 一 些 则 没有 。 一 个 实验 里 使 用 了 以 下 三 种 侮辱 
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言辞 :“(1) 我 无 法 相信 有 谁 会 做 出 如 此 思春 的 计划 。 竞 争 对 手 的 做 法 简直 是 
恐吓 社会 ;(2) 我 不 知道 散 骗 和 无 知 哪个 更 糟糕 , 但 我 的 竞争 对 手 两 样 都 沾边 ; 
(3) 竞争 对 手 作 为 公仆 的 记录 就 像 如 何 搞 砸 事情 的 记事 得。” 侮 辱 对 品德 评价 
和 投票 意愿 产生 了 巨大 的 影响 。 在 一 个 实验 中 ， 侮 辱 降 低 了 人 们 对 信 源 的 投票 
意愿 ， 从 58% 降 至 42%， 而 被 攻击 的 对 手 却 赢得 了 相应 的 增长 。 攻 击 者 的 品德 
评价 下 降 ， 但 被 攻击 的 竞争 对 手 品 德 评价 却 上 升 了 。 第 二 个 投票 实验 及 另 一 

关于 加 拿 大 法 语 权利 的 实验 也 发 现 了 类 似 结果 〈Roese & Sande 1993). 

在 另 一 个 实验 室 实验 中 ，54 名 参与 者 观看 了 1982 年 蒙 大 拿 州 参议 院 席位 
真实 的 竞选 电视 广告 ， 即 来 自 竞 选 对 手 的 电视 攻击 广告 “由 竞选 参议 院 委员 
会 的 威廉 斯 付款 ”)。 而 另外 58 名 参与 者 所 看 的 广告 则 来 自 独立 信 源 〈“ 由 全 美 
保守 政治 行动 委员 会 付款 。 未 受 任何 候选 人 或 候选 委员 会 授权 ”)。 独 立信 源 在 
降低 目标 (竞选 对 手 ) 的 投票 率 上 更 成 功 ， 而 且 它 还 提升 了 信 源 威廉 斯 的 得 票 
率 (Garramone 1985). 

在 另 一 个 实验 室 实 验 里 ，274 名 本 科 生 观看 了 两 个 虚拟 候选 人 的 6 段 30 秒 
的 电视 广告 。 关 注 议 题 的 广告 比 诉 诸 情感 的 广告 能 更 有 效 地 减少 了 受众 给 攻击 
对 象 投票 的 意愿 。 而 且 ， 与 诉 诸 情 感 的 广告 相 比 ， 关 注 议题 的 广告 给 攻击 者 本 
人 带 来 的 伤害 微乎其微 (Roddy & Garramone 1988). 


6.10 RŽ 


如 果 一 个 组 织 犯 错 ， 运 用 反驳 策略 较为 恰当 ; 如 果 受 到 虚假 的 指控 ， 也 需 
要 运用 反 驶 策略 。 

名 牌 有 遭受 虚假 指控 的 敲诈 风险 。 人 们 会 议 称 关于 某 个 品牌 的 离奇 事件 ， 
然后 要 求 得 到 “解决 "。 如 果品 牌 方 不 愿 赔偿 ， 他 们 就 会 威胁 向 公众 披露 。 
2005 年 ,一 名 女子 声称 在 温 迪 快餐 店 的 辣 菜 中 发 现 了 一 截 手 指 , 对 于 温 迪 公司 ， 
这 一 事件 的 公开 会 导致 销售 下 滑 和 临时 裁员 。 在 这 种 情形 下 ， 公 司 需要 应 急 预 
案 ， 而 温 迪 看 来 早 有 准备 。 温 迪 发 布 公告 ， 告 知 公众 公司 人 员 正 在 调查 这 一 事 
件 ， 并 且 提 供 10 万 美元 奖励 提供 手指 来 源 相 关 线 索 的 人 。 温 迪 成 功 地 提出 了 
犯罪 控诉 , 让 这 名 女子 贸 销 入 狱 。 实 际 上 , 菜 里 面 的 手指 是 敲诈 女子 自己 放 入 的 。 
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6.10.1 对 可 能 广为人知 的 负面 主张 做 出 回应 


安 飞 士 出 租车 公司 自 1962 年 开始 推出 “我 们 更 努力 ”的 广告 运动 。 暗 示 
竞争 对 手 赫 效 出 租车 公司 怠慢 顾客 ， 没 有 提供 优质 服务 。 安 飞 士 的 市 场 份 额 在 
接 下 来 的 几 年 里 从 10% 上 升 到 35%。 而 赫 效 反应 迟缓 ; 不 过 1966 年 赫兹 成 功 
推出 以 下 广告 运动 ， 削 弱 了 安 飞 士 “ 我 们 更 努力 ”广告 运动 的 影响 : 


几 年 来 ， 安 飞 士 一 直上 告诉 你 们 ， 赫 兹 排 在 首位 。 现 在 我 们 要 告诉 你 们 为 什 

。 如 果 你 是 汽车 租赁 行业 的 老 二 ， 你 的 出 租车 只 有 人 家 一 半 ， 履 盖 的 地 
域 也 只 有 人 家 的 一 半 ， 而 且 经 办 每 件 事务 的 人 数 也 更 少 。 在 你 的 广告 里 你 
还 能 说 什么 ”对 了 一 一 说 你 的 烟灰 和 红 更 干净 些 。 


另 一 条 广告 的 标题 是 “ 老 二 说 他 更 努力 ， 比 谁 更 努力 呢 ? ”赫兹 接 下 来 描 
述 了 自己 能 提供 的 益处 ， 但 并 未 提 及 安 飞 士 。 

质疑 信 源 的 可 信 度 也 许 是 好 办 法 ， 信 源 社会 地 位 低下 时 尤其 如 此 。 人 们 倾 
向 于 忘记 信 源 ; 因此 ， 不 可 靠 信 源 的 有 害 声明 影响 会 与 日 俱 增 。 因 此 ， 提 醒 人 
们 信 源 不 可 靠 有 积极 作用 ， 正 如 政治 广告 实验 所 示 。 

要 用 有 力 的 论据 回应 负面 指责 ， 确 保 论 据 清 楚 明 了 。 处 理 产 品 的 虚假 主张 


应 集中 在 解决 方法 上 ， 而 不 要 纠缠 于 虚假 主张 本 身 。 曾 谣传 麦当劳 的 汉堡包 使 


用 了 红 虫 肉 。 这 是 一 个 很 奇怪 的 谣言 ， 因 为 当时 红 虫 的 价格 是 牛肉 的 五 倍 。 
作为 回应 ， 麦 当 劳 只 是 在 广告 里 声明 使 用 “100% 的 牛肉 ”(Tybout，Calder & 
Sternthal 1981， 介 绍 了 涉及 多 个 公司 的 谣言 )。 
先发制人 的 回应 对 高 卷 入 产品 很 有 用 ， 因 为 它 有 助 于 人 们 对 将 来 出 现 的 相 
反 论 据 产生 免疫 。 在 被 攻击 之 前 ， 先 提出 负面 的 议题 ， 然 后 告诉 人 们 你 将 怎样 
处 理 。 在 伊拉克 ， 当 美国 军 方 发 现 巴 格 达 阿布 格 莱 布 监狱 虚 办 事件 后 ， 有 位 官 
员 建 议 马 上 公开 ， 告 诉 人 们 如 何 解决 这 一 问题 。 她 的 建议 与 实证 证 据 一 致 。 这 
种 做 法 除了 能 提升 可 信和 度 ， 还 能 使 人 们 对 其 他 信 源 发 布 的 不 利 消息 做 好 心理 准 
备 。 但 她 的 建议 被 否决 了 。 
如 果 攻击 威胁 到 一 个 组 织 的 信誉 ， 组 织 就 应 考虑 授权 监督 机 构 。 自 愿 给 
正 的 第 三 方 机构 授 权 ， 要 比 由 同一 权威 机 构 强制 执行 ， 更 易 赢得 信赖 。 oe 
想 是 由 一 家 小 公司 生产 的 果 味 饮料 。1991 年 ， 有 传单 声称 三 K 党 是 这 家 公司 


SC ORE RAS IRIEL | 
急用 于 商业 用 从 KBE! 205 


的 所 有 人 ， 而 且 这 种 饮料 会 导致 黑人 不 育 。 有 张 传单 (虚假 地 〉 声称 这 些 信息 
来 源 于 电视 新 闻 报 道 。 零 售 店 停止 进货 ， 运 货车 辆 受到 攻击 ， 销 售 直线 下 滑 。 
热带 幻想 公司 有 效 地 进行 了 反击 : 它 让 美国 食品 和 药品 管理 局 (独立 的 权威 机 
H) 检测 饮料 ， 还 让 纽约 市 市 长 戴 维 。 丁 金 斯 〈 非 裔 美国 人 和 权威 的 形象 ) 在 
电视 上 喝 下 一 瓶 热 带 幻想 。 


反驳 的 效果 证 据 


与 不 为 自己 辩护 的 政客 相 比 ， 直 接 反 驳 攻 击 广告 为 自己 辩护 的 政客 所 遭受 
的 民意 跌幅 更 小 。 这 个 结果 是 由 包括 274 名 参与 者 的 实验 室 实 验 得 出 的 。 直 接 
反驳 也 降低 了 选民 对 最 先 发 动 攻击 的 候选 人 的 投票 意愿 (Roddy & Garramone 
1988). i 
至 于 授权 给 公正 第 三 方 的 价值 ， 有 三 个 实验 室 实 验 表明 ， 自 愿 授权 比 被 迫 
监督 赢得 了 更 多 的 信任 (Nakayachi & Watabe 2005). 

有 实验 室 实验 使 用 了 蒙 大 拿 州 1982 年 竞选 美国 参议 院 席位 的 广告 。112 名 
参与 者 收看 了 没有 反驳 的 电视 攻击 广告 ,而 59 名 参与 者 收看 了 相同 的 广告 和 随 
后 的 反驳 。 后 者 比 前 者 更 不 可 能 投票 给 发 动 攻 击 的 候选 人 Garramone 1985). 

一 项 对 150 位 政治 顾问 的 调查 发 现 ， 他 们 一 致 赞同 政治 候选 人 应 对 竞争 对 
手 的 负面 广告 进行 回应 (Perloff & Kinsey 1992). 


6.11 ŠK 


承诺 ， 重 大 的 承诺 ， 万 是 广告 的 灵魂 。 i 
一 一 EZR. Ai, 18i 


夸大 广告 是 一 种 并 无 证 据 支 持 的 言 过 其 实 的 主张 。 许 多 饭店 声称 提供 “镇 

里 最 好 的 食物 ” AH (Bayer) 销售 “全 世界 最 好 的 阿 斯 匹 林 ” Hee (Hush 

Puppies) 是 “全 球 最 舒适 的 鞋 ”。 佛 罗 里 达州 基 韦 斯 特 的 Bésame Mucho 礼品 
店 上 的 告示 是 “在 这 里 购物 ， 你 的 生活 从 此 永远 快乐 。” 

告 可 视 为 产品 的 承诺 或 声明 ; 因此 ， 夸 大 主张 时 谨慎 用 词 非常 重要 。 例 

如 ， 要 说 “我 们 商学 院 有 些 毕 业 生 年 薪 就 有 20 多 万 美元 ” 而 不 要 说 “进入 我 
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们 商学 院 之 后 ， 你 每 年 将 赚 取 20 多 万 美元 .” 在 做 出 这 种 主张 的 时 候 ， 广 告 主 
必须 确保 夸大 不 会 在 重要 方面 误导 他 人 。 

公司 有 时 会 质疑 竞争 对 手 的 夸大 广告 。 例 如 ，20 世纪 90 年 代 末 ， 必 胜 客 
起 诉 棒 约翰 ， 因 为 棒 约翰 在 广告 里 声称 “更 好 的 原料 ， 更 好 的 比萨 ”。 这 个 案 
子 一 直 打 到 美国 最 高 法 院 ， 仍 然 拒绝 推 德 有 利于 棒 约 翰 的 判决 。 虽 然 棒 约 翰 获 
胜 ， 但 诉讼 费用 也 着 实 不 菲 。 

消费 者 起 诉 夸大 广告 则 不 太 成 功 。 例 如 , 有 位 消费 者 想起 诉 美国 本 田 汽车 ， 
因为 与 广告 主张 相反 ， 他 开 着 本 田 汽车 转 了 一 圈 ， 却 并 未 遇见 最 好 的 人 。 

20 世纪 90 年 代 中 期 美国 统一 商法 法 典 的 修订 案 规 定 ， 如 果 消 费 者 认为 
广告 里 的 夸大 是 承诺 ， 举 证 责任 转 由 该 消费 者 承担 ， 这 有 利于 广告 主 〈Ross 
1996)。2007 年 ， 仍 然 有 位 顾客 起 诉 华盛顿 的 一 家 干洗 店 ， 要 求 赔偿 5 400 万 
美元 ， 因 为 他 对 花 了 10.5 美元 改动 的 西 裤 并 不 满意 ， 声 称 他 并 没有 拿 回 自己 原 
来 的 那 条 西 裤 。 广 告 标牌 上 写 着 “保证 满意 ”， 但 他 并 不 满意 。(5 400 万 美元 
是 根据 政府 计算 各 种 损失 的 公式 得 出 的 .) 这 家 干洗 店 的 老板 虽然 赢得 了 这 场 
“ 西 裤 ”官司 ， 却 由 于 高 昂 的 诉讼 费用 而 倒闭 。 

夸大 已 成 为 广告 的 主要 手法 。19 世纪 早期 ， 专 利 药品 的 广告 已 广泛 使 用 这 
种 广告 方法 。19 世纪 中 期 ，P.T. 巴 纳 姆 在 给 戏剧 作品 做 广告 时 就 使 用 了 夸大 方 
法 。 之 后 夸大 广告 仍 得 到 广泛 的 运用 。 例 如 ， 研 究 者 发 现 ， 主 要 公司 的 电视 广 
告 里 有 58% 使 用 了 夸大 广告 (Stewart & Furse 1986). 


6.11.1 考虑 轻微 夸大 


为 低 卷 入、 信心 型 或 享乐 型 产品 做 广告 时 ， 轻 微 夸 大 更 有 说 服 力 。 

轻微 夺 大 通常 对 顾客 有 利 。 他 们 可 能 会 获得 更 多 的 乐趣 ， 因 为 夸大 会 勾 起 
对 美好 体验 的 预期 。 同 时 ， 轻 微 夺 大 激发 了 供应 商 对 品牌 的 热情 ， 这 是 好 事 ， 
因为 他 们 变 得 更 加 努力 。 


竺 大 的 效果 和 证据 


在 测试 夸大 效果 的 实验 中 ，220 名 参与 者 阅读 了 圆珠笔 的 整 版 黑白 杂志 
告 。 实 验 使 用 了 两 种 夸大 手法 ， 随 后 参与 者 试用 了 一 下 这 种 笔 。 过 度 压 大 的 主 
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张 比 轻微 夸大 的 主张 导致 参与 者 的 购买 意愿 更 低 (Marks & Kamins 1988). 

在 非 实 验 的 研究 中 ，100 名 参与 者 收看 了 五 段 美 国 品 牌 的 电视 广告 。 这 些 
广告 总 共 包 含 13 个 主张 ， 比 如 “旁氏 雪花 谊 保持 肌肤 柔嫩 年 轻 >。 平 均 而 言 ， 
参与 者 相信 其 中 一 半 的 夸大 主张 (Rotfeld & Rotzoll 1980). 


6.12 ”提问 


我 坐 在 课堂 上 ， 努 力 保持 清醒 ， 不 打 睦 睡 。 突 然 老 师 问 了 一 个 问题 ， 证 我 
一 下 子 清 醒 过 来 。 老 师 接着 自己 回答 了 提出 的 问题 。 研 究 者 认为 ， 我 的 经 历 非 
常 普遍 (Zillman & Cantor 1973)。 他 们 的 实验 以 两 种 不 同方 式 讲授 相同 的 课程 
内 容 : 一 些 参与 者 听 到 的 是 陈述 ， 而 另 一 些 参与 者 听 到 的 则 是 修辞 性 的 提问 。 
当 参 与 者 疲倦 、 厌 烦 或 分 心 时 ， 修 辞 性 提问 会 让 参与 者 更 多 地 参与 和 学 习 。 

提问 有 四 种 形式 〈Areni 2003)。 下 面 以 格 利 登 涂 料 广告 为 例 介绍 这 几 种 问 
题 形式 : 


e@ 反问 句 : 反问 名 的 措 词 并 不 期 望 答 案 ，“ 格 利 登 的 服务 比 其 他 任何 公司 
都 要 好 ， 这 不 是 很 明显 吗 ? ” 

eS: 隐 含 着 命令 的 问 句 : “为 何 你 的 商店 不 进 格 利 登 涂料 呢 ?” 

e 让 步 句 : 以 疑问 词 开 头 ， 建 议 除 了 所 述 产 品 之 外 其 他 选择 都 是 思春 的 : 
“为 什么 你 卖 其 他 品牌 的 涂料 昵 ? ” 

ear a: 在 陈述 名 之 后 附 上 短语 : “ 格 利 登 提供 的 销售 服务 比 其 他 任 
何 公司 都 要 好 ， 不 是 吗 ? ” 


问 句 类 型 很 重要 ， 然 而 如 何 最 有 效 地 使 用 每 种 问 句 ， 我 们 发 现 证 据 很 少 。 
针对 2 500 多 段 电视 广告 的 分 析 发 现 ，31% 的 电视 广告 包含 问 句 (Howard 
1990). 


6.12.1 有 较 好 的 答案 时 才 使 用 与 产品 相关 的 问 和 名 


告 问 名 应 与 产品 相关 。 而 且 ， 问 句 仅 应 在 答案 支持 广告 讯息 时 才 可 以 使 
用 。 这 主要 是 让 人 们 去 思考 产品 的 益处 。 没 有 较 好 的 答案 ， 提 问 也 不 会 有 多 大 
的 价值 。 
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产品 相关 的 修辞 性 问 句 的 效果 证 据 


参加 实验 室 实 验 的 160 名 密苏里 大 学 的 本 科 生 ， 各 自 单独 评估 一 条 广播 广 
告 ， 内 容 是 一 项 提议 : 他 们 毕业 必须 通过 综合 性 考试 。 在 低 卷 入 条 件 下 ， 提 议 
针对 的 是 另 一 所 大 学 ， 而 且 要 在 十 年 后 才 实施 ， 学 生 对 此 兴趣 很 小 。 在 高 卷 入 
条 件 下 ， 该 提议 明年 就 要 在 密苏里 大 学 实施 ; 因此 ， 会 影响 这 些 大 学 生 : 


给 出 强 论据 后 同意 的 变化 
卷 入 度 陈述 修辞 性 提问 
低 0.04 0.61 
高 0.75 0.05 


上 表 里 的 黑体 数字 表明 ,最 好 的 沟通 策略 取决 于 卷 入 度 。 对 于 低 卷 入 决策 ， 
修辞 性 提问 会 让 人 们 思考 强 论据 。 对 于 高 卷 入 产品 ， 陈 述 方 式 更 为 有 效 。 很 明 
显 ， 如 果 消 费 者 早已 高 度 卷 入 ， 而 且 论据 很 强 ， 他 们 早已 倾向 于 思考 相关 的 信 
息 。 因 而 ， 根 据 该 研究 ， 只 有 在 人 们 还 未 仔细 思考 ， 而 且 广 告 中 含有 较 好 的 答 
RN, AEA la) (Petty, Cacioppo & Heesacker 1981). 

为 获得 这 些 主题 的 额外 信息 ， 我 们 分 析 了 平面 广告 的 准 实验 数据 : 


平面 广告 存在 与 产品 相关 的 问题 及 较 好 的 答案 时 回忆 率 更 高 。 我 们 的 
WAPB 分 析 发 现 ， 在 13 对 平面 广告 里 ， 每 对 广告 有 一 条 提 到 了 与 产品 相关 
的 问题 且 有 较 好 的 答案 ， 另 一 条 却 没有 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.44 倍 。 


6.13 ”重复 


我 已 经 说 了 三 遍 。 我 说 了 三 次 的 内 容 是 真 的 。 
一 一 刘易斯 * 卡 罗 尔 (Lewis Carroll) . (HEZ 38) 


如 果 一 条 广告 不 断 重复 并 不 真实 的 事件 ， 你 会 不 会 开始 相信 它 ? 纳粹 宣传 
部 长 戈 培 尔 曾 说 : “谎言 重复 千 遍 就 会 变 成 真理 ”纳粹 使 用 重复 来 狗 售 他 们 的 
哲学 。 戈 培 尔 在 1942 年 1 月 29 日 的 日 记 里 写 道 ; “长远 来 看 ， 只 要 把 问题 简 
化 为 最 简单 的 词语 ,并 且 有 勇气 永远 重复 它们 , 基本 就 能 影响 公众 与 论 。” 然 而 ， 
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HR SULT BRAM: 对 于 高 卷 入 产品 ， 只 有 论据 有 力 时 才 可 使 用 
重复 ， 因 为 重复 最 终 会 导致 反驳 。 

重复 通常 会 增加 喜爱 。 金 霸王 电池 多 年 来 不 断 重 复 它 的 能 量 兔 子 ， 人 们 开 
始 喜欢 上 这 只 兔子 : 如 此 喜欢 ， 以 至 于 当 宝 马 广告 里 的 轿车 碾 过 这 只 兔子 时 ， 
竟然 引起 了 公众 的 强烈 抗议 。 


6.13.1 隔 开 重复 的 主张 


多 次 重复 的 广告 …-… 几乎 变 成 了 许多 读者 喜闻乐见 的 朋友 。 
一 一 丹尼尔 . WA (Daniel Starch) , 1914 


一 条 广告 内 的 重复 信息 应 当 隔 开 。 广 告 运动 中 的 重复 信息 也 应 当 在 时 间 上 
隔 开 。 

广告 专家 建议 一 条 广告 内 的 重复 信息 应 当 隔 开 《Sutherland & Sylvester 
2000)。 这 有 助 于 保持 平静 的 语调 ， 涉 及 高 卷 入 产品 时 尤其 如 此 。 间 隔 很 短 的 
重复 似乎 具有 冒犯 性 。 例 如 ，19 世纪 中 期 伦敦 的 广告 主 普遍 重复 广告 信息 。 在 
一 个 报纸 专栏 中 ， 类 似 “ 使 用 彼得 牌 香皂 ”的 讯息 被 重复 了 一 百 多 次 。 谷 歌 广 
告 词 禁 止 不 间断 的 重复 ， 像 “ 低 低 价 ”。 

在 不 同 的 时 段 重复 信息 尤其 有 说 服 力 ， 因 为 人 们 往往 会 忘记 信息 来 自 同 一 
个 信 源 。 

重复 对 大 多 数 广告 都 是 有 效 的 ， 因 为 重复 让 人 们 记 住 了 产品 。 对 于 目标 市 
场 尚 不 熟悉 的 产品 尤其 有 效 。 因 为 信息 是 新 的 ， 目 标 市 场 在 第 一 次 听 到 时 可 能 
并 没有 听 清 楚 。 而 且 ， 重 复 使 消费 者 对 广告 感觉 更 为 放心 。 

重复 有 助 于 确保 人 们 听 到 、 理 解 和 记忆 广告 信息 。 这 对 于 以 老年 人 为 目标 
市 场 的 广告 而 言 特别 重要 。 

重复 对 于 低 卷 入 产品 特别 有 说 服 力 ， 因 为 人 们 对 这 类 产品 的 防备 心理 不 是 
很 强烈 。 重 复 对 于 信心 型 产品 也 很 有 效 ， 因 为 信心 型 产品 的 广告 主张 不 容易 评 
估 。 

广告 主 使 用 重复 由 来 已 久 。19 世纪 70 年 代 , 皇家 牌 面粉 开始 使 用 广告 “ 皇 
家 发 酵 粉 一 绝对 纯净 ”， 然 后 重复 了 几 十 年 。 广 告 里 运用 如 此 多 的 重复 ， 以 至 
于 激 起 公众 的 愤慨 。 例 如 ，1886 年 伦敦 的 《泰晤士 报 》 写 道 “Ab 
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不 可 及 的 重复 广告 已 经 变 成 我 们 生活 中 的 一 部 分 ， 它 们 把 受众 当成 了 白痴 ， 如 
果 我 们 不 多 加 小 心 ， 会 受 其 辱 而 不 自 知 。” 


重复 的 效果 证 据 


小 规模 的 实验 室 实验 给 三 种 高 卷 入 产品 和 三 种 低 卷 入 产品 的 30 秒 电视 广告 
设置 不 同 的 重复 水 平 。 论据 看 起 来 并 不 强 。 重复 增强 了 低 卷 入 产品 的 购买 意愿 ， 
但 对 高 卷 入 产品 没有 影响 (Batra & Ray 1986)。 

另 一 个 实验 室 实验 考察 了 157 名 参与 者 的 广告 回忆 水 平 ， 参 与 者 的 年 龄 在 
21 和 88 岁 之 间 〈 所 有 人 都 通过 了 听力 测试 )。 参 与 者 要 收听 银行 现金 卡 、 商 
业 电 话 短 和 车 载 应 急电 源 的 广播 广告 。65 岁 以 上 的 参与 者 能 回忆 起 来 的 广告 内 
容 明 显 偏 少 。 三 次 重复 与 单 次 收听 相 比 ， 回 忆 率 翻 倍 ; 但 对 于 平均 年 龄 74 岁 
的 老年 参与 者 ， 其 单 次 收听 的 回忆 率 只 有 平均 年 龄 40 岁 的 年 轻 参 与 者 的 一 半 
(Cole, Castellano & Schum 1995). 

研究 者 请 参与 者 对 政治 、 体 育 和 艺术 等 主题 的 60 项 陈述 的 真实 性 打分 。 每 
名 参与 者 在 两 周 里 分 三 次 评价 。 虚 假 陈述 和 真实 陈述 的 重复 出 现 得 到 的 真实 性 
评分 的 增幅 是 一 样 的 《Hasher，Goldstein & Toppino 1977)。 在 另 两 个 实验 中 ， 
重复 的 间隔 有 几 天 时 间 ， 也 得 到 了 类 似 的 结果 (Bacon 1979). 

另 一 项 研究 包括 三 个 实验 , 重复 的 时 间 间 隔 为 一 周 。 跟 前 述 五 项 研究 一 样 ， 
涉及 “事实 (如 玻利维亚 毗邻 太平 洋 ) 的 重复 陈述 导致 参与 者 更 相信 其 真实 性 。 
可 信和 度 的 增加 对 于 虚假 声明 一 样 有 效 。 而 且 ， 重 复 会 导致 人 们 更 加 相信 那些 难 
以 评估 真实 性 的 观点 ， 比 如 “MX 导弹 系统 是 军备 竞赛 不 必要 的 升级 ”(Arkes， 
Hackett & Boehm 1989). 

在 另 一 个 实验 室 实验 中 ，423 名 参与 者 阅读 了 40 条 陈述 (如 “ 达 芬 奇 同 时 
BASE”). HP 20 条 陈述 在 一 周 、 三 周 或 五 周 之 后 重复 。 重 复 导 致 参与 
者 认为 的 真实 性 在 增加 ， 一 部 分 原因 在 于 熟悉 ， 另 一 部 分 原因 在 于 参与 者 觉得 
这 些 陈 述 来 自 于 不 同 的 信 源 (Arkes，Boehm & Xu 1991). 

在 三 个 实验 室 实验 里 ， 不 管 人 们 最 初 是 否认 为 陈述 是 真实 的 、 虚 假 的 或 者 
中 性 的 ， 重 复 的 陈述 都 使 之 看 上 去 更 为 熟悉 和 正确 (Boehm 1994)。 
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6.13.2 考虑 表面 变化 而 不 要 完全 重复 


2006 年 的 一 天 ， 我 在 西班牙 旅行 ， 正 在 办 理 登 机 手续 。 哪 位 空姐 有 很 强 的 
口音 ， 又 因 起 得 太 早 ， 我 也 有 些 疲倦 。 在 询问 是 否 可 以 获得 更 好 的 座位 时 ， 空 
姐 的 问题 让 我 感到 吃惊 ,“ 你 喜欢 美国 奶酪 Ca cheeks) 吗 ? ”看 到 我 
有 些 困惑 ， 她 重复 了 一 遍 ; 我 不 再 坚持 ， 说 “是 的 ”。 事 实 是 ， 尽 管 我 的 确 喜 
欢 美国 奶酪， 但 我 不 明白 我 的 询问 和 她 的 提问 之 间 有 什么 关系 。 结 果 是 ， 她 其 
实在 问 我 是 否 喜 欢 “ 紧 急 出 口 处 的 座位 ”(emergency seats), Sieh, Rt 
喜欢 紧急 出 口 处 的 座位 ， 但 如 果 她 措辞 稍 有 变化 就 不 会 让 我 误解 。 

20 世纪 早期 ， 据 说 宝洁 公司 有 一 项 长 期 执行 的 政策 ， 就 是 在 一 条 广告 投放 
之 后 不 再 重复 这 条 广告 。 为 了 确保 这 项 政策 不 会 干扰 广告 讯息 的 一 致 性 ， 只 做 
了 很 小 的 改变 。 


表面 变化 包括 背景 、 插 图 、 措 辞 、 证 言 等 方面 的 微小 改变 ,但 基本 战略 仍 


保持 不 变 。 所 有 的 广告 外 观 和 感觉 仍 是 一 致 的 。 

表面 的 改变 有 利于 广告 讯息 的 接受 。 重 复 讯息 的 微小 改变 有 助 于 人 们 理解 
广告 。 这 对 于 老年 顾客 或 者 对 广告 口音 不 熟悉 的 顾客 特别 有 帮助 。 

表面 的 改变 有 助 于 让 人 们 牢 牢记 住 广告 讯息 。 绝 对 伏特 加 有 效 地 运用 了 这 
一 方法 。 到 2000 年 ， 它 已 经 做 了 600 多 个 版 本 的 广告 ， 每 个 版 本 的 广告 基本 
上 都 由 显示 在 酒 瓶 上 的 品牌 名 字 图 片 构成 。 由 于 这 一 广告 运动 ， 绝 对 伏特 加 这 
种 无 色 无 味 的 产品 在 过 去 15 年 里 销量 增加 了 140 倍 。 

有 些 人 认为 ， 人 类 活动 使 世界 变 暖 的 危险 警告 就 是 虚假 主张 重复 的 范例 。 
它 导致 从 20 世纪 80 年 代 到 2007 年 公众 对 此 深信 不 疑 ， 这 段 时 间 气 候 变 暖 对 
多 数 人 来 说 还 只 是 个 低 卷 入 的 问题 。 但 当 气 候 变 暖 成 为 高 卷 入 的 问题 时 ， 相 信 
它 的 人 反而 减少 了 一 一 因为 减少 这 种 危险 相应 的 政策 代价 太 高 ， 和 人 们 对 这 个 议 
题 也 有 了 更 多 的 了 解 。 到 了 2009 年 ， 只 有 37% 的 美国 人 相信 是 人 类 造成 了 这 
种 危险 的 全 球 变 暖 ，32 000 多 位 气候 学 家 签署 了 《罗宾逊 请 愿 书 》， 和 否定 人 类 
造成 全 球 变 暖 这 一 主张 存在 科学 证 据 。 


表面 重复 的 效果 证 据 
这 方面 的 研究 很 久 以 前 就 开始 了 。 一 个 实验 室 实 验 对 比 了 完全 重复 的 广告 
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和 做 了 细微 改变 的 广告 。67 名 参与 者 在 看 完 广 告 后 立刻 开始 回忆 他 们 看 过 什 
么 。 有 变化 的 广告 回忆 率 要 高 很 多 (Adams 1916). 

把 虚构 的 去 头 悄 洗 发 品牌 Clinic 的 一 组 黑白 平面 广告 分 发 给 151 名 参与 
者 。 他 们 拿 到 以 下 版 本 中 的 一 种 : (1) 单独 一 条 Clinic 广告 ， 一 名 因 头 层 而 姥 
过 的 女子 正在 和 她 的 老板 交谈 ; (2) 两 条 一 模 一 样 的 Clinic E: G) .上 面 这 
条 广告 ， 再 加 上 一 名 足球 运动 员 对 女友 的 头皮 层 感 到 厌恶 的 广告 。 一 般 来 说 ， 
重复 几乎 使 记忆 效果 翻 倍 。 当 参与 者 看 到 略 有 变化 的 广告 〈《 即 第 三 种 ) 时 ， 则 
对 品牌 和 讯息 的 记忆 效果 最 好 。 当 参与 者 同时 看 到 竞争 者 的 广告 时 ， 变 化 就 特 
别 有 用 。 换 言 之 ， 当 广告 出 现在 一 大 堆 其 他 广告 中 时 ， 请 考虑 做 些 表 面 变 化 。 
另 一 项 研究 中 , 178 名 参与 者 观看 了 鞋子 的 平面 广告 , 也 支持 上 述 结果 (Unnava 
& Sirdeshmukh 1994). 


6.13.3 强 论 据 可 使 用 实质 变化 


广告 有 强 论据 时 ， 有 实质 变化 的 广告 比 只 做 表面 变化 的 广告 更 有 说 服 力 。 
这 对 于 高 卷 入 产品 尤其 重要 ， 因 为 重复 可 能 导致 人 们 思考 论据 的 有 效 性 。 如 果 
论据 无 力 ， 更 深入 的 思考 有 可 能 会 削弱 说 服 效 果 。 


实质 变化 的 效果 证 所 


在 两 个 实验 室 实验 中 ，494 名 参与 者 阅读 了 虚构 的 钢笔 品牌 欧米 伽 3 的 电 
视 广告 故事 梗概 图 片 。 当 参与 者 卷 入 〈 积 极 参与 ) 时 一 一 因为 他 们 必须 做 出 是 
否 购买 的 决策 一 一 实质 变化 比 表面 变化 更 能 有 效 地 提升 人 们 对 该 产品 的 态度 
(Schumann, Petty & Clemons 1990)。 延 伸 研 究 进行 了 两 个 关于 欧米 伽 3 及 其 
相关 任务 的 实验 。 有 强 论据 时 ， 实 质变 化 比 表 面 变化 更 能 让 参与 者 思考 广告 主 
张 。 因 而 ， 这 些 参与 者 更 加 不 会 对 广告 产生 抵制 心理 。 另 外 ， 他 们 对 广告 的 回 
忆 更 好 。 然 而 ， 如 果 论 据 较 弱 ， 采 用 实质 变化 的 重复 会 招来 参与 者 更 多 的 反驳 
(Haugtvedt et al. 1994). 

一 个 实验 室 实 验 提 供 了 进一步 的 支持 ，102 名 参与 者 对 一 段 录音 的 论据 进 
行 评价 ， 录 音 谈 及 大 学 毕业 是 否 应 进行 综合 性 考试 。 参 与 者 听 到 支持 该 提议 的 
8 个 强 论据 或 8 个 弱 论 据 , 这 些 信息 重复 了 1 次 或 3 次 。 当 强 论据 重复 3 次 时 ， 
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参与 者 对 它 的 认可 程度 增加 了 ， 而 反驳 略 有 下 降 。 相 比 之 下 ， 弱 论据 的 重复 极 
大 地 增加 了 参与 者 反 驶 的 次 数 (Cacioppo & Petty 1989). 


6.14 [a Pi 
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果 他 们 意识 不 到 传递 的 讯息 ， 就 不 会 想到 反驳 了 。 

三 项 民意 调查 发 现 , 有 一 半 的 受 访 者 认为 , 潜意识 广告 “总 是 ”或 “经 常 ” 
存在 ,只 有 9% 的 受 访 者 认为 阔 下 或 潜意识 广告 “很 少 ” 或 “从 未 ”存在 《Rogers 
& Smith 1993)。 事 实 上 ， 广 告 主 几乎 没 用 过 潜意识 广告 。 在 一 项 对 广告 从 业者 
及 其 客户 的 匿名 调查 中 ，256 名 受 访 者 之 中 只 有 1 人 意识 到 潜意识 广告 的 使 用 

(Rogers & Seiler 1994). 


6.14.1 只 有 警示 顾客 之 后 才 使 用 阅 下 讯息 


1957 年 ， 詹 姆 斯 * 维 卡 里 在 一 家 新 泽 西 州 的 电影 院 里 做 了 他 那 臭名 昭著 的 
“请 喝 可 口 可 乐 ”和 “请 吃 爆 米花 ”研究 , 随即 潜意识 广告 获得 了 极 大 的 关注 。 
他 声称 每 五 秒 在 屏幕 上 投射 这 些 词 1/24 秒 ， 此 后 附近 可 口 可 乐 的 销量 增加 了 
18%， 而 爆 米花 销量 增加 了 58%。 因 为 此 项 研究 的 结果 ， 维 卡 里 本 人 获得 了 很 
多 关注 和 咨询 服务 。 然 而 ， 其 他 人 重复 研究 都 没有 得 出 他 的 结果 。 在 这 些 失 败 
的 重复 实验 之 后 ， 维 卡 里 承认 自己 编造 了 研究 结果 。 

如 果 事 先 就 告知 受众 广告 包含 阅 下 讯息 ， 这 是 合乎 道德 的 做 法 。 警 示 会 导 
致 更 高 的 卷 入 ， 因 为 顾客 会 尝试 寻找 隐藏 的 讯息 。2005 年 某 期 《纽约 时 报 》 上 
的 一 条 广告 写 道 : “亲爱 的 凯特 尔 一 号 饮料 顾客 ， 你 能 发 现 这 条 广告 里 的 阐 下 
讯息 吗 ? ” 


网 下 讯息 的 效果 证 握 


对 阔 下 讯息 的 研究 兴趣 始 于 1900 年 左右 。 后 来 的 研究 报告 指出 潜意识 感 
知 会 导致 说 服 ，1907 和 1908 年 的 研究 并 不 能 重复 该 研究 结果 。 
一 项 对 阐 下 讯息 效果 的 元 分 析 涉 及 23 项 研究 。 得 出 的 结论 是 :“ 潜 意识 
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告 对 顾客 的 品牌 选择 几乎 没有 影响 ”(Trappey 1996). 


6.15 记忆 装置 


助 忆 和 手段 (记忆 术 ) 指 言语 ,声音 或 视觉 的 记忆 辅助 。 记 忆 装 置 应 用 广泛 。 
例如 ， 广 播 广告 里 的 电话 号 码 经 常 使 用 公司 或 品牌 名 称 的 谐音 。 


6.15.1 如 果 消 费 者 将 在 以 后 购买 请 使 用 记忆 术 


记忆 术 对 低 卷 入 产品 更 为 有 效 ， 因 为 消费 者 不 太 可 能 花 精 力 记 住 这 类 产品 
的 名 称 。 

如 果 顾 客 不 会 马上 购买 ， 记 忆 术 可 以 帮助 顾客 记 住 品 牌 名 称 和 益处 。 这 对 
于 听觉 媒介 和 老年 顾客 来 说 特别 有 用 。 


记 习 术 的 效果 证 据 


这 条 原理 基于 公认 智慧 ， 也 有 非 实验 分 析 的 结果 支持 。 

研究 者 发 现 , 电视 广告 里 的 助 忆 装置 与 品牌 回忆 有 着 很 大 的 正 相 关 (Stewart 
& Furse 1986)。 记 忆 术 还 和 品牌 理解 度 和 说 服 力 有 着 正 相 关 。 

沃克 (Walker 2008) 发 现 , 在 他 的 样本 中 , 当 电视 广告 使 用 言语 记忆 术 时 ， 
回忆 率 比 其 他 广告 高 出 3%， 说 服 力 高 出 8%。 


6.16 口碑 
人 们 通常 在 朋友 和 熟人 推荐 的 基础 上 做 出 购买 决策 。 因 此 ， 许 多 广告 主将 


广告 目标 瞄准 意见 领袖 。 目 的 是 提供 有 趣 且 易 记 的 广告 信息 ， 以 便 这 些 顾客 能 
将 之 传递 给 他 人 。 


6.16.1 鼓励 顾客 告诉 ( 或 询问 ) 他 人 产品 信息 


这 条 广告 原理 的 主要 优势 之 一 是 ， 在 传递 信息 的 过 程 中 ， 人 们 对 产品 的 益 
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切 勿 用 于 商业 用 途 | TERRI 
处 进行 了 自我 说 服 。 
告 讯 息 经 由 口碑 (word of mouth) 传播 往往 会 丢失 很 多 细节 ， 某 些 内 容 
可 能 会 夸大 或 改变 。 解 决 方法 是 广告 的 制 
广告 应 该 有 能 够 口 耳 相传 的 单一 要 点 。 

为 评价 广告 的 简单 和 清晰 程度 ， 可 聘请 潜在 的 顾客 做 文案 测试 。 一 种 测试 
可 能 类 似 于 “ 传 话 游戏 ”， 顾 客 简 单 地 看 完 广 告 之 后 ， 把 该 广告 告诉 另 一 个 人 ， 
那个 人 再 告诉 其 他 人 , 以 此 类 推 。 广告 的 主要 讯息 能 精确 地 传递 吗 ? 如 果 不 能 ， 
请 修改 到 能 精确 传递 为 止 。 

互联 网 有 一 个 优势 ， 人 们 能 够 通过 点 击 鼠 标 来 传递 信息 ， 信 息 一 点 儿 也 不 
会 入 失 或 牌 曲 。 这 已 经 被 称 为 “ 鼠 碑 ”(word of mouse). 

21 世纪 初 ， 一 些 广告 主 付 钱 让 人 做 口碑 宣传 。 例 如 ， 这 些 “ 顾 客 ” 可 能 会 
去 酒吧 ,为 其 他 人 买 一 种 新 的 酒精 饮料 , 然后 向 这 些 新 “朋友 ” 吹 量 这 种 饮料 一 一 
但 不 告诉 他 们 这 是 在 做 广告 。 有 些 人 认为 这 种 做 法 不 道德 。 有 趣 的 是 ， 有 些 做 
口碑 宣传 的 人 并 不 会 向 广告 主 讨 要 报酬 ， 可 能 因为 他 们 自己 也 觉得 在 骗 人 。 

这 条 原理 历史 悠久 。 例 如 ，1925 年 帕 卡 德 汽车 的 一 条 广告 声称 :“ 去 问 问 
那个 拥有 这 辆 车 的 人 。” 


告诉 他 人 产品 讯息 的 效果 证 据 


在 四 个 实验 室 实验 中 ，500 多 名 参与 者 阅读 了 一 篇 如 何 更 有 目的 地 利用 闲 

上 暇 时 间 的 短文 。 要 求 三 分 之 一 的 参与 者 在 阅读 文章 之 后 要 告诉 其 他 人 ; HER 

一 的 参与 者 读 后 则 要 了 解 该 主题 更 多 的 资讯 ; 剩 下 的 人 只 要 阅读 这 篇 短文 即 

可 。 那 些 预期 读 后 要 告诉 他 人 的 参与 者 更 多 地 改变 了 他 们 的 态度 ; 而 且 ，8~20 
周 后 继续 测量 ， 这 种 变化 仍然 很 明显 (Boninger et al. 1990). 


6.17 呼吁 行动 


19 世纪 晚期 ， 人 们 对 广告 采用 的 行动 步骤 仍 不 以 为 然 。 然 而 ， 到 了 20 tt 
SORA, TRACE > 迪 尔 .斯 科 特 宣称 人 们 更 有 可 能 回应 具体 而 非 模 糊 的 命令 ; 
因此 他 建议 在 广告 里 使 用 直接 反应 表格 。 斯 科 特 说 :“ 命 令 使 接受 者 免除 了 做 
决定 的 麻烦 。 它 为 被 指挥 的 人 做 出 了 决定 ， 因 而 行动 变 得 更 容易 。” 早 期 的 现 
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场 实 验 显 示 ， 在 平面 广告 里 使 用 反应 表格 ， 与 含有 相同 信息 但 没有 反应 表格 的 
广告 相 比 ， 回 应 率 会 翻 倍 (Starch 1914). 

一 些 广告 主 抵制 行动 步骤 。1992 年 斯 巴 鲁 轿车 筹划 广告 运动 时 ， 韦 柯 广 告 
公司 (Wieden & Kennedy) 并 没有 采纳 呼吁 行动 的 要 求 。 公 司 创意 团队 的 成 员 
认为 ， 如 果 他 们 勉强 届 从 于 客户 ， 同 意 将 一 个 免费 电话 放 入 广告 里 ， 那 他 们 就 
背弃 了 他 们 的 艺术 操守 。 这 种 免费 电话 的 做 法 在 他 们 看 来 ， 是 那些 “讨厌 的 纽 
约 大 广告 公司 ” 才 使 用 的 把 戏 (Rothenberg 1994, p.339). 

广告 里 呼吁 行动 对 于 高 卷 入 产品 特别 重要 。 低 卷 入 产品 的 广告 通常 并 不 太 
需要 行动 步骤 ， 因 为 广告 之 后 的 行动 步骤 是 显而易见 的 。 

行动 步骤 很 重要 ， 但 许多 大 公司 所 采用 的 行动 步骤 却 激 狼 了 我 一 一 也 可 能 
激怒 其 他 人 。 下 面 就 是 一 个 例子 。2005 年 2 月 ， 我 收 到 一 家 无 线 电 话 公 司 低 月 
租 的 邮件 广告 。 广 告 邀 请 我 打 电 话 了 解 新 的 月 租 费 情况 ， 于 是 我 决定 给 他 们 打 
电话 。 下 面 是 我 所 遇 到 的 整个 过 程 : 


. 广告 里 使 用 小 字体 (8 号 ) 列 出 一 大 堆 不 符合 这 项 优惠 的 人 。 

. 没有 提供 电话 号 码 ， 但 我 终于 找到 一 个 。 

， 当 我 致电 时 ， 我 被 转 接 到 一 个 令 人 恼火 的 语音 邮件 系统 。 

， 当 我 在 等 待 时 ， 一 段 平静 的 录音 告诉 我 ， 这 家 公司 是 多 么 重视 我 的 业 
务 ， 它 一 直 都 在 为 我 工作 。 里 面 还 夹杂 着 刺耳 的 恼人 广告 。 

5. 我 把 电话 里 广告 的 音量 调 低 。 又 等 了 很 长 时 间 ， 接 下 来 是 沉默 。 不 ! 接 

线 员 平 静 的 声音 传 了 过 来 ， 我 几乎 已 经 忘掉 要 询问 低 价 月 租 的 事情 。 最 

后 ， 因 为 我 是 这 家 公司 “尊贵 的 顾客 ”， 我 并 不 符合 这 项 优惠 的 条 件 ， 

它 只 提供 给 新 顾客 。 


a WN 一 


我 们 WAPB 的 分 析 发 现 , 在 480 条 平面 广告 里 ,只 有 24% 提供 了 行动 步骤 。 


6.17.1 确保 行动 步骤 清晰 而 具体 


呼吁 采取 行动 应 当 清 晰 而 具体 ， 但 不 一 定 要 很 强烈 。 

顾客 看 到 广告 时 ， 他 们 应 该 知道 预期 的 行动 。 在 许多 情形 下 ， 行 动 步骤 显 
而 易 见 。 但 是 ， 广 告 主 不 能 假定 顾客 能 想 出 这 些 行 动 步骤， 因此 ， 广 告 最 好 
能 给 顾客 提出 清晰 和 有 具体 的 行动 步骤 。 可 口 可 乐 就 成 功 运用 了 这 条 原理 ， 在 
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1917 年 到 1951 年 间 它 的 “请 喝 可 口 可 乐 ”广告 就 很 有 效 。 

行动 步骤 应 当 吸 引 人 们 的 注意 。 这 对 低 卷 入 产品 尤其 重要 。 举 个 例子 ， 在 
静态 广告 里 ， 行 动 步骤 应 当 置 于 方 杠 里， 或 者 反 色 印刷 ， 或 者 将 标志 符号 放 在 
页 边 空 白 处 。 而 在 广播 或 电视 广告 里 ， 代 言 人 可 通过 改变 声音 、 在 行动 步骤 前 
后 停顿 或 者 重复 提醒 受众 。 


清晰 而 具体 的 行动 步骤 的 效果 证 据 


在 一 个 现场 实验 中 ， 顾 客 在 进 店 时 都 收 到 一 张 广 告 传单 。 如 果 传 单 包含 宽 
泛 的 行动 步骤 ,“ 请 不 要 乱 丢 垃圾 ”，99% 的 顾客 能 够 正确 处 理 广告 传单 。 如 果 
传单 给 出 有 具体 的 行动 步骤 ,“ 请 不 要 乱 竺 垃圾。 在 过 道 一 那 边 有 一 个 绿色 的 垃 
圾 桶 可 以 回收 广告 传单 ”，30% 的 顾客 按照 上 面 所 说 的 去 做 了 (Geller, Witmer 
& Tuso 1977). 

一 项 元 分 析 为 这 条 原理 提供 了 证 据 支持 。 在 18 个 对 比 实验 中 ， 有 15 个 实 
验 发 现 具体 的 全 面 建议 (比如 怎样 及 何 时 注射 流感 疫苗 ) 比 宽泛 的 行动 步骤 (如 
“注射 流感 疫苗 ”) 更 有 说 服 力 (O' Keefe 1997). 


6.17.2 高 卷 入 产品 的 行动 呼吁 应 温和 


违背 自己 意志 而 同意 他 人 ， 实 万 坚持 自己 原先 之 观点 。 
一 一 #8905 + 巴特 勒 ，19 世 纪 晚 期 英国 著名 作家 


平静 而 理性 的 话语 比 大 喊 大 叫 更 能 赢得 尊重 ， 就 像 下 面 这 条 平面 广告 所 阅 
述 的 : “如果 你 抽烟 ， 那 就 试 试 卡尔 顿 。” 

当 消 费 者 仍 在 思考 广告 提议 时 ， 要 避免 以 命令 口吻 呼吁 顾客 采取 行动 。 因 
为 这 样 的 请 求 显得 莽撞 。 命 令 式 的 要 求 还 会 让 顾客 后 悔 ,可 能 在 之 后 取消 交易 。 
预计 顾客 会 抵制 行动 呼吁 时 , 命令 式 的 要 求 可 能 会 使 顾客 产生 戒备 之 心 。 然 而 ， 
当 人 们 愿意 接纳 时 ， 行 动 呼吁 可 以 更 直接 。 

应 当 使 顾客 相信 他 们 能 自由 行事 ， 就 像 斯 科 特 在 广告 书籍 中 提 到 〈Scott 
1912),“ 只 要 我 们 没有 意识 到 完全 顺从 这 一 事实 ， 我 们 就 完全 愿意 顺从 。” 

有 一 种 方法 可 以 使 行动 步骤 不 太 苛 求 ， 那 就 是 让 顾客 参与 完成 订单 的 具体 
细节 。 他 们 会 觉得 自己 更 加 坚定 地 去 做 这 件 事 一 一 因此 不 太 可 能 认为 自己 受 人 
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驱使 才 购 买 产 品 。 安 利 公 司 发 现 人 们 自己 填写 订购 单 ， 与 销售 人 员 询 问 顾客 信 
息 并 填写 订购 单 相 比 ， 退 单 率 下 降 了 (Cialdini 2009)。 互联 网 很 适合 让 顾客 
这 样 参与 。 戴 尔 电脑 就 遵循 这 一 原理 ， 它 允许 顾客 设计 符合 自己 要 求 的 电脑 。 

有 声誉 的 广告 主 很 少 使 用 强行 推销 。 例 如 ， 研 究 者 发 现在 主要 的 广告 主 的 
电视 广告 里 ， 只 有 3% 使 用 了 强行 推销 (Stewart & Furse 1986). 


温和 的 行动 呼吁 的 效果 证 据 


在 一 个 现场 实验 中 ， 纽 约 城 市 大 学 的 秘书 们 收 到 了 83 条 讯息 。 秘 书 们 都 
认识 讯息 的 发 送 者 。 有 些 情况 下 ， 秘 书 收 到 的 讯息 是 命令 式 的 (如 “这 份 文 
件 必 须 通过 内 部 邮件 马上 传 回 到 238 号 房间 ”) ; 另 一 些 情况 下 ， 却 是 请 求 式 
的 (“如 果 您 能 通过 内 部 邮件 马上 将 这 份 文件 传 回 到 238 号 房间 ， 我 将 非常 感 
激 ”)。 请 求 导致 80% 的 人 顺从 ， 而 命令 只 有 55% KAIRA (Langer, Blank & 
Chanowitz 1988). 

FE PAS PUA AR BEE FE, BG AMY LAS ok ia BS a 9) i FT 
分 。 使 用 “强行 推销 ” 劝 服 参与 者 选择 另 一 个 品牌 ， 而 不 是 他 们 原先 所 选择 的 
品牌 :“ 这 显示 了 高 品位 ; 它 的 设计 真正 经 典 ， 一 点 都 不 像 你 选择 的 样品 。” 在 
软 性 推销 中 ， 研 究 者 告诉 参与 者 :“ 这 一 特殊 款式 有 它 自己 独特 的 魅力 。 ”每 种 
条 件 下 都 有 15 名 参与 者 打分 。 在 强行 推销 条 件 下 ，15 名 参与 者 中 只 有 2 名 改 
变 了 他 们 原来 的 决定 ， 选 择 了 “ 强 推 ” 给 他 们 的 样品 。 相 比 之 下 ， 在 软 推销 条 
件 下 ，15 名 参与 者 中 有 11 名 改变 了 当初 的 决定 (Clee & Wicklund 1980). 

在 一 个 现场 实验 中 ， 当 一 辆 车 准备 离开 停车 位 时 ， 另 一 辆 车 一 一 由 实验 的 
研究 者 驾驶 一 一 在 等 待 驶 入 该 车 位 。 如 果 等 待 的 车 辆 按 喇 叭 “在 240 个 随机 指 
定 的 试 次 中 这 么 做 了 )， 车 辆 离开 停车 位 所 用 的 时 间 比 没有 按 喇叭 的 多 出 39% 

(Ruback & Juieng 1997). 


6.17.3 使 用 明确 的 行动 步骤 时 应 做 到 即时 、 容 易 和 降低 风险 


延迟 时 间 越 长 ， 个 体 行 动 的 可 能 性 越 低 。 如 果 把 行动 步骤 变 得 简单 易 行 ， 
降低 风险 ， 就 可 以 避免 顾客 拖延 购买 。 
WAM (Poffenberger 1925) 对 广告 主 如 何 制作 易于 填写 的 表格 给 出 过 
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具体 的 建议 , 并 强调 这 些 表格 还 应 该 容易 返回 。 然 而 广告 主 仍然 抵制 这 种 做 法 。 
当 凤 凰 互 保 公司 在 1924 年 提议 在 广告 里 使 用 手写 订单 的 优惠 券 时 ， 广 告 公司 
试图 阻止 他 们 ; 然而 ， 他 们 坚持 这 样 做 ， 并 且 取 得 了 成 功 (Watkins 1959). 

提供 几 种 订购 选项 可 以 减少 人 们 比较 和 返回 订单 所 需 做 的 工作 。 博 士 短波 
收音 机 广告 允许 顾客 通过 邮政 、 传 真 、 免 费 800 电话 和 电子 邮件 来 购买 。 

为 了 方便 网 购 人 群 ， 不 必要 求 他 们 在 使 用 购物 车 前 注册 。 当 顾客 把 某 件 商 
品 放 入 购物 车 时 ， 给 他 相关 的 反馈 ， 但 不 强迫 他 查看 购物 车 。 在 购物 车 里 的 每 
件 商品 边 上 设置 一 个 “删除 ”按钮 ， 而 不 是 要 求 顾客 在 数字 区 上 选择 “0”。 

减少 采取 行动 所 需 的 点 击 数 以 及 移动 鼠标 的 次 数 。 以 下 是 一 些 以 秒 计 算 的 
时 间 估 计 : 


心理 准备 1.2 
将 光标 指向 屏幕 某 个 位 置 Li 
将 手 从 键盘 移 向 鼠标 0.4 
点 击 鼠 标 按钮 0.3 
Bik ki — 0.2 


请 注意 ， 将 光标 自动 定位 在 订购 单 上 ， 你 可 以 为 顾客 节省 15 秒 的 时 间 
(Raskin 2000, p.73 ; Hoque & Lohse 1999). 

电脑 的 反应 时 间 应 不 要 超过 0.25 秒 。 如 果 反 应 时 间 较 长 ,可 以 提供 进度 条 。 
我 最 喜欢 的 是 ， 在 订单 填写 的 过 程 中 ， 人 允许 用 户 回 到 先前 的 页 面 核对 ， 而 不 会 
丢失 输入 订单 的 所 有 信息 。 

在 互联 网 上 销售 高 卷 入 产品 时 ， 要 提供 联络 人 的 信息 ， 以 便 顾客 轻松 地 找 
到 专业 的 销售 人 员 。 一 些 大 型 组 织 的 网 站 阻止 顾客 与 真实 的 销售 人 员 联 系 ， 因 
而 激怒 了 顾客 。 

有 些 顾客 可 能 觉得 打 电 话 给 一 个 组 织 比较 困难 。 因此 ， 请 将 这 种 体验 设计 
得 更 为 人 性 化 。《 沟 通 艺 术 》 杂 志 的 一 个 行动 步骤 这 样 说 : “玛丽 ， 我 们 的 订阅 
专家 ， 恭 候 您 的 来 电 ， 我 们 的 电话 是 415-326-6040。” 

在 顾客 致电 准备 购买 时 ， 要 减少 顾客 感知 的 风险 ， 对 于 高 卷 入 产品 尤其 如 
此 。 顾 客 理 应 不 受 约束 地 在 任何 阶段 都 可 以 取消 购买 。 例 如 ， 租 车 公司 允许 顾 
客 预约 车 辆 ， 保 证 不 会 事先 就 收费 。 为 了 减少 顾客 的 风险 ， 公 司 还 可 允许 对 产 
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品 不 满意 的 顾客 退货 。 

如 果 顾 客 关心 网 购 风 险 ， 公 司 就 要 妥善 处 理 这 个 问题 。 许 多 互联 网 网 站 都 
是 这 样 做 的 。 例 如 ，Land's End 一 直 以 来 都 在 它 的 安全 页 面 的 起 始 处 做 出 如 下 
声明 :“ 自 从 Land's End 网 站 1995 年 上 线 以 来 ， 从 我 们 这 里 用 信用 卡 购物 的 顾 
客 从 未 报告 过 一 起 经 过 证 实 的 诈骗 案 .” 而 且 ， 在 购买 过 程 中 ， 提 早 减 少 这 种 风 
险 很 重要 。 例 如 ,让 顾客 使 用 “ 放 入 购物 车 ”而 不 是 “购买 ”把 物品 放 入 购物 车 ; 
当 顾 客 增加 一 个 物品 时 ， 告 诉 他 物品 已 经 放 入 购物 车 ， 千 万 别提 运输 、 账 单 和 
付款 的 细节 ， 直 至 购买 者 能 看 到 所 有 的 花费 之 后 。 

提前 测试 行动 步骤 和 订购 单 。 作 为 一 名 顾客 ， 我 发 现 一 些 订购 单 很 模糊 。 
我 通常 会 将 这 些 订 购 单 暂时 搁置 一 边 待 以 后 处 理 一 一 事后 常常 不 再 处 理 。 

这 里 有 一 个 有 趣 的 可 能 。 考 虑 为 顾客 完成 第 一 步 ， 这 样 ， 他 们 会 觉得 自己 
已 经 上 了 轨道 ， 因 此 要 保护 现 有 的 成 果 。 

在 我 们 WAPB 的 分 析 中 ，480 条 平面 广告 里 有 23% 通过 免费 电话 、 传 真 、 
邮寄 或 电子 邮件 ， 为 顾客 提供 简单 的 行动 步骤 。 


RP 时 、 容 易 、 低 风险 行动 步 又 的 效果 证 据 


在 下 面 的 现场 实验 中 ， 卖 家 首先 为 顾客 完成 第 一 步 ， 让 顾客 开始 行动 。 实 
验 涉及 洗车 服务 、 饭 店 和 酒馆 的 顾客 忠诚 度 计 划 。 对 于 洗车 服务 ， 随 机 挑选 一 
半 参 与 者 ， 给 他 们 顾客 忠诚 卡 ， 每 次 洗 完 车 都 会 盖 章 ， 盖 完 八 个 章 之 后 ， 顾 客 
就 可 以 免费 洗 一 次 车 。 另 一 半 参 与 者 收 到 的 卡 要 盖 十 次 章 ; 然而 ， 前 两 次 章 公 
司 已 经 提前 盖 好 了 ， 并 美 其 名 为 “特别 促销 ”因而 每 种 条 件 下 ， 顾 客 都 需要 
盖 满 八 个 章 才 能 免费 洗 一 次 车 。 接 下 来 九 个 月 记录 免费 洗车 的 盖 章 兑现 率 。 预 
期 额外 增加 的 免费 盖 章 有 助 于 推进 目标 ， 并 且 代 表 了 顾客 的 付出 。 这 招 果然 奏 
效 。 那 些 获 得 了 两 次 “免费 ” 盖 章 的 顾客 兑现 率 为 34%， 而 那些 没有 免费 盖 章 
的 顾客 兑现 率 只 有 19% (Nunes & Dréze 2006). 

我 们 对 准 实验 数据 的 分 析 提 供 了 额外 的 支持 : 


附 有 简易 行动 步骤 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 在 43 
对 平面 广告 里 ， 每 对 中 一 条 提供 了 行动 步骤 ， 而 另 一 条 却 没有 。 前 者 的 回 
忆 率 是 后 者 的 1.19 倍 。 当 然 ， 这 条 原理 预期 对 说 服 力 而 非 回 忆 率 有 最 大 的 
影响 。 
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针对 直销 协会 回声 奖 (Echo Awards) 入 围 的 211 条 广告 进行 的 非 实 验 数据 
分 析 发 现 ， 广 告 如 果 包 括 邮 资 已 付 的 回 寄 信封 ， 顾 客 的 回应 率 要 高 得 多 。 人 允许 
使 用 信用 卡 支付 也 会 提高 回应 率 (Woodside,，Beretich & Lauricella 1993). 

对 于 WAPB 分 析 中 的 非 实验 数据 ， 与 每 条 广告 的 行业 标准 相 比 ，44 条 附 
有 简易 行动 步骤 的 广告 ， 其 平均 说 服 力 分 数 比 173 条 没有 任何 行动 步骤 的 广告 
高 19%。 


6.17.4 ”如 果 顾 客 对 优惠 能 快速 回应 请 考虑 额外 好 处 


让 顾客 考虑 某 项 特别 优惠 ， 而 不 要 求 他 们 做 出 回应 。 然 后 让 优惠 变 得 更 有 
吸引 力 。 你 可 以 使 用 诸如 “还 不 止 这些 ! ”此 类 短语 ， 尽 管 更 温和 的 方法 可 能 
更 好 。 许 多 广告 主 在 优惠 的 基础 上 增加 了 额外 的 好 处 ， 就 在 运用 这 一 原理 一 一 
“除了 你 的 新 刀具 套装 ， 我 们 还 将 免费 送 给 你 砧板 和 磨 刀 器 。” 

虽然 研究 显示 这 一 原理 很 有 力 ， 但 看 起 来 它 主要 应 用 于 那些 期 待 顾客 做 出 
快速 反应 的 情境 ， 如 现场 购物 、 电 视 购 物 或 互联 网 广告 。 当 然 ， 不 管 怎样 ， 都 
有 很 多 人 购买 ， 因 此 问题 是 销量 的 增加 能 否 超 过 提供 额外 好 处 的 成 本 。 

额外 的 好 处 似乎 对 于 低 卷 入 产品 更 为 有 用 。 


额外 好 处 的 效果 证 所 


七 个 有 关 的 现场 实验 涉及 在 大 学 校园 的 杂货 店 前 面 和 艺术 展会 上 出 售 纸杯 
蛋糕 。 下 面 是 其 中 的 一 项 研究 : 给 控制 组 顾客 的 提议 是 ， 一 块 纸杯 蛋糕 和 两 块 
小 甜 饼 合计 0.75 美元 。 在 “还 不 止 这 些 ”(TNA，That s not all) 条 件 下 ， 告 
诉 顾客 每 个 纸杯 蛋糕 0.75 美元 。 此 时 ， 第 二 个 实验 人 员 轻 拍 第 一 个 实验 人 员 的 
肩膀 ， 后 者 举 起 手 说 “请 稍 等 ”， 然 后 两 个 实验 人 员 做 了 简短 的 交流 。 第 一 个 
实验 人 员 随 后 告知 顾客 ， 这 个 价格 还 包括 两 块 小 研 饼 ， 随 后 他 用 另 一 个 袋 装 了 
甜 饼 。“ 还 不 止 这 些 ” 条 件 下 的 顾客 比 控制 组 顾客 购买 的 可 能 性 要 高 很 多 ， 分 
别 是 73% 和 40% (Burger 1986). 

在 另 一 个 现场 实验 里 ,“ 还 不 止 这 些 ” 增 加 了 便宜 的 小 盒 包 装 巧克力 的 销售 
人 额 ,但 对 贵 得 多 的 大 盒 包 装 巧克力 没什么 效果 。 顾 客 思 考 昂 贵 巧克力 的 优惠 时 ， 
并 没有 被 额外 增加 的 好 处 所 打动 《Pollock et al. 1988). 
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有 四 个 实验 都 确认 了 这 条 原理 的 一 个 重要 限制 条 件 ， 那 就 是 原先 的 优惠 本 


身 必 须 诱 人 。 和 否则 ， 


“还 不 止 这 些 ” 也 不 会 奏效 (Burger et al. 1999). 


检查 清单 6 总 结 了 赢得 顾客 接纳 的 广告 原理 。 


检查 清单 6 接纳 


6.1 问题 解决 

描述 问题 并 说 明 产 品 如 何 解决 问题 。 

6.2 产品 演示 

演示 产品 益处 。 

6.3. 证 据 

提出 数量 证 据 。 

6.3.2 ”提供 可 证 实 的 证 据 。 

6.4 数据 呈现 

为 便于 理解 ， 小 额 可 使 用 绝对 数字 而 大 

额 可 使 用 相对 频率 。 

如 果 广 告 有 大 量 数 据 请 使 用 简单 的 图 

表 。 

6.5 顾客 篆书 

考虑 使 用 顾客 背书 。 

66 名 人 背书 

强 论据 广告 应 避免 使 用 名 人 。 

6.6.2 ”为 赢得 注意 可 考虑 名 人 背书 。 

6.6.3 ”使 用 名 人 代言 要 保证 其 相关 和 可 信 。 

6.7 专家 背书 

6.7.1 如 果 目 标 市 场 尚未 认同 广 
虑 专家 支持 。 


6.1.1 


6.2.1 


6.3.1 


6.4.1 


6.5.1 


6.6.1 


告 讯息 可 考 


6.8 比较 广告 

比较 益处 明显 且 市 场 份额 较 小 的 品牌 
可 使 用 比较 广告 。 

将 产品 与 市 场 领导 者 进行 比较 。 

比较 广告 应 温和 而 客观 地 提出 支持 证 
据 。 

负面 广告 

若 主 要 的 竞争 品牌 只 有 一 个 且 存 在 重 
大 缺陷 可 考虑 负面 广告 。 

攻击 性 广告 应 诉 诸 客观 信息 而 非 情感 。 
RR 

对 可 能 广为人知 的 负面 主张 做 出 回应 。 
夸大 

考虑 轻微 夸大 。 

6.12 提问 

6.12.1 ”有 较 好 的 答案 时 才 使 用 与 产品 相关 的 问 句 。 
6.13 HS 

隔 开 重复 的 主张 。 

6.13.2 考虑 表面 变化 而 不 要 完全 重复 。 
6.13.3” 强 论据 可 使 用 实质 变化 。 

6.14 阅 下 讯息 


6.8.1 


6.9.2 
6.10 
6.10.1 
6.11 


6.11.1 


6.13.1 


6.141 只 有 警示 顾客 之 后 才 使 用 阐 下 讯息 。 
6.15 记忆 装置 


6.15.1 ”如 果 消 费 者 将 在 以 后 购买 请 使 用 记忆 术 。 


6.16 口碑 
6.16.1 ”鼓励 顾客 告诉 〈 或 询问 ) 他 人 产品 信息 。 
6.17 呼吁 行动 


6.17.1 
6.17.2 


6.17.3 


6.17.4 


纳 223 


确保 行动 步骤 清晰 而 具体 。 
高 卷 入 产品 的 行动 呼吁 应 温和 。 

使 用 明确 的 行动 步骤 时 应 做 到 即时 、 
容易 和 降低 风险 。 

如 果 顾客 对 优惠 能 快速 反应 请 考虑 客 
外 好 处 。 
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本 部 分 所 讨论 的 广告 原理 涉及 精心 地 运用 文字 、 图 片 、 声音 及 颜色 等 信息 ， 
以 传达 广告 讯息 ， 共 分 以 下 13 个 部 分 : 


7.1 论据 7.6 文字 选择 7.11 丰富 的 颜色 
7.2 清晰 度 7.7 文字 游戏 7.12 广告 一 致 性 
7.3 有 力 的 文案 7.8 隐喻 和 修辞 手法 7.13 免责 声明 和 纠正 广告 
7.4 有 趣 的 文案 7.9 简洁 性 
7.5 语气 7.10 丰富 的 插图 
7.1 论据 


亚 里 士 多 德 建议 ， 试 图 说 服 他 人 时 应 当 使 用 理性 论据 。 然 而 ， 研 究 者 对 30 
项 研究 进行 的 元 分 析 发 现 ， 总 体 而 言 ， 证 据 的 理性 程度 与 态度 变化 之 间 的 平均 
相关 性 并 不 太 大 (Stiff 1986)。 为 什么 只 有 中 度 相 关 ? 第 5 部 分 曾 述 ， 人 们 抱 
有 强烈 的 先入 之 见 时 , 论据 就 不 太 有 效 。 此 外 , 很 多 人 并 不 会 进行 理性 思考 “ 即 
衡量 成 本 与 收益 )。 例 如 ， 特 定 情境 下 ， 他 们 可 能 仅 凭 价值观 判断 是 否 公 平 或 
者 适当 。 然 而 ， 如 果 心 理 抗拒 不 是 主要 问题 ， 那 么 论据 对 高 卷 入 产品 就 具有 说 
服 力 。 本 部 分 要 讨论 论据 的 种 类 、 数 量 及 表述 方法 。 
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7.1.1 高 卷 入 产品 只 运用 强 论据 


面 对 若干 条 论据 时 ， 人 们 往往 会 平均 计算 所 有 论据 的 强度 ， 而 不 会 累加 求 
和 。 因 此 ， 一 条 强 论据 比 一 条 强 论据 再 加 上 一 条 弱 论据 更 具有 说 服 力 。 比 如 ， 
下 面 这 条 广告 就 颇 不 明智 ;: “豪华 酒店 奉 房 ， 免 费 供应 咖啡 。” 

相反 ， 如 果 是 低 卷 入 产品 广告 ， 不 管 论据 强 弱 与 否 ， 增 加 论据 的 数量 往往 
能 增强 广告 说 服 力 。 受 众 可 能 认为 支持 的 论据 越 多 ， 说 服 力 就 越 强 。 


论据 的 效果 证 据 


一 项 研究 描述 了 有 关 论 据 效果 的 六 个 实验 ， 所 有 实验 都 支持 这 样 的 结 
顾客 先 平均 论据 的 质量 ， 再 作出 评价 。 之 后 的 两 个 实验 室 实验 给 准 父母 呈现 尿 


布 和 婴 幼 儿 汽车 安全 椅 的 类 别 信息 《因此 高 卷 入 开始 起 作用 )。 产 品 描述 避免 


弱 论据 时 ， 产 品评 价 更 好 (Troutman & Shanteau 1976). 

另外 六 个 实验 室 实验 进一步 支持 了 上 述 结论 ， 实 验 涉及 对 配对 的 汽车 、 
照相 机 、 自 行车 及 商店 进行 选择 。 如 果 参 与 者 者 缺乏 理解 信息 的 能 力 、 机 
会 或 动机 〈 低 卷 入 状态 )， 有 利 论据 更 多 的 广告 更 可 能 说 服 参与 者 (Alba & 
Marmorstein 1987). 

还 有 一 个 实验 室 实 验 ， 要 求学 生 们 听 一 段 录 音 带 ， 提 出 是 否 应 该 要 求学 生 
参加 综合 考试 才 可 以 毕业 的 论据 。 在 高 卷 入 条 件 (考试 会 影响 学 生 ) 下 ， 本 来 
的 强 讯 息 加 入 弱 论 据 却 导致 学生 反 驶 ， 产 生 相反 想法 ， 最 终 削弱 了 总 的 说 服 力 
(Friedrich et al. 1996). 


7.1.2 使 用 正面 论据 


人 的 心智 …… 要 多 地 受到 积极 事物 而 非 消 极 事物 的 触动 和 激发 。 
一 一 弗朗西斯 培根，1621 


早 在 1890 年 代 ， 广 告 主 若 突出 使 用 产品 的 乐趣 ， 避 免 消 极 悲观 地 讨论 产 
品 ， 就 能 得 到 广告 专家 的 赞赏 。1921 年 ， 一 位 广告 专家 (Harry Tipper) 反 
对 Postum 当时 流行 的 广告 口号 “不 要 喝 咖 啡 ”， 而 建议 使 用 正面 论据 :“ 畅 饮 
Postum 饮料 ”。 霍 普 金 斯 (Hopkins 1923) 主张 使 用 正面 论据 。 他 说 :“ 牙 谨 广 
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告 请 展示 洁白 的 牙齿， 而 不 是 一 口 坏 牙 。” 

许多 问题 都 可 以 从 正面 的 角度 来 看 待 。 举 一 个 史密斯 家 族 的 例子 。 访 家族 
成 员 聘 请 了 一 名 作家 为 其 撰写 家 族 史 。 但 是 ， 他 们 有 个 顾虑 ， 尽 管 他 们 的 祖先 
有 著名 的 科学 家 、 艺 术 家 和 实业 家 ， 但 也 有 败家 子 曾 权 乔治 ， 他 被 判 极刑 ， 电 
椅 处 死 。 那 位 作家 向 史密斯 家 族 保证 ， 会 机 智 地 处 理 这 段 家 族 史 。 当 这 本 书 完 
成 时 ， 史 密斯 家 族 成 员 翻 到 关于 乔治 朴 权 的 部 分 ， 上 面 写 道 : “乔治 .史密斯 
坐 在 重要 政府 机 构 里 的 一 把 应 用 电子 技术 的 椅子 上 ， 并 用 最 结实 的 绳子 固定 在 
座位 上 。 他 的 早 逝 令 人 震惊 ” 

20 世纪 60 年 代 ， 大 众 汽车 公司 别出心裁 ， 没 有 像 其 他 汽车 制造 商 一 样 每 
年 都 改善 设计 。 他 们 在 广告 运动 中 将 这 一 “劣势 ”转化 为 优势 : “(大众 ) 汽车 
设计 一 年 不 过 时 ， 来 年 仍 流行 。” 

正面 论据 给 广告 主 提供 了 很 多 可 能 性 。 例 如 ， 航 空 公司 对 肥胖 的 乘客 多 收 
费 就 不 是 明智 之 举 。 然 而 ， 公 众 可 能 会 对 机 票 打折 的 定价 办 法 持 肯定 态度 : E 
量 (乘客 加 行李 ) 低 于 规定 的 最 大 值 如 每 个 座位 180 公斤 ) 时 ， 飞 机 票 就 可 
以 打折 。 

有 时 运用 正面 论据 这 一 原理 显而易见 。《 纽 约 客 》 有 幅 漫 画 ， 画 里 餐馆 的 招 
贴 海报 写 道 : “晚上 七 点 之 后 点 餐 ， 加 收 20% 的 罚金 。” 这 显然 会 让 顾客 不 悦 。 
餐馆 应 该 这 样 打 广 告 : 晚上 七 点 之 前 “早起 的 鸟 儿 ” 就 餐 特价 优惠 。 而 有 些 时 
候 该 广告 原理 并 不 那么 明显 。 举 个 例子 ， 学 生 经 常会 因 迟 交 作业 而 受罚 。 那 么 
为 什么 不 给 提前 交 作业 的 学 生 加 分 昵 ? 尝试 了 这 招 后 ， 我 当 教授 的 日 子 也 简单 
了 一 些 。 

当今 ， 使 用 正面 论据 这 一 原理 已 经 得 到 普遍 接纳 。 比 如 ， 我 们 的 WAPB 分 
析 了 排名 领先 的 广告 主 发 布 的 480 条 平面 广告 ， 发 现 85% 使 用 了 正面 论据 。 


正面 论据 的 效果 证 据 
我 们 的 准 实验 数据 分 析 支 持 使 用 正面 论据 : 


采用 正面 论据 的 平面 广告 具有 更 高 的 回忆 率 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 24 对 平 
面 广告 ， 每 对 广告 里 一 条 使 用 正面 论据 ， 而 另 一 条 使 用 负面 论据 。 例 如 ， 
一 条 索尼 录音 机 的 广告 只 采用 正面 产品 主张 (“性 能 再 次 提升 ， 唯 有 索尼 
独 有 的 激光 非 晶 质 磁头 和 先进 的 杜 比 C 型 降 品 ) ; 另 一 条 也 是 为 同一 产品 
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做 的 索尼 广告 (“不 粘 带 ， 不 卡带 ， 不 会 导致 错误 的 磁头 对 齐 ”) 。 前 者 
的 回忆 率 比 后 者 高 得 多 。 使 用 正面 论据 广告 的 回忆 率 是 使 用 非 正面 论据 广 
告 的 1.6 倍 。 


7.1.3 确定 论据 时 考虑 文化 价值 观 


本 书 提 及 的 所 有 研究 几乎 都 没有 文化 差异 。 然 而 ， 文 化 价值 观 似乎 会 影响 
哪 种 论据 对 某 个 群体 最 有 说 服 力 。 另 外 ， 考 虑 文化 差异 而 精细 定位 的 广告 的 确 
有 益 。 但 是 存在 两 个 问题 。 第 一 ， 文 化 差异 产生 的 影响 较 小 ， 可 能 是 因为 群体 
内 部 价值 观 的 差异 太 大 。 第 二 ， 针 对 不 同 的 文化 群体 量 身 定做 论据 比较 困难 。 
迄今 为 止 ， 最 具 研 究 前 景 的 区 别 在 于 : 有 些 人 更 容易 被 侧重 个 人 主义 类 型 的 论 
据说 服 〈 比 如 “ 赚 更 多 的 钱 ”)， 而 另 一 些 人 却 更 容易 被 基于 集体 主义 类 型 的 论 ， 
据说 服 〈 比 如 “让 这 个 社会 更 美好 ”)。 总 之 ， 广 告 原 理 在 文化 价值 观 领域 帮助 
不 大 。 


根据 不 同文 化 价值 观 量 身 打造 论据 的 证 据 


对 67 项 实验 研究 的 元 分 析 发 现 ， 考 虑 了 文化 价值 观 而 调整 过 的 广告 比 不 做 
此 种 调整 的 广告 更 有 说 服 力 。 然 而 ， 效 应 量 并 不 大 ， 而 且 效 应 主要 表现 在 个 人 
主义 与 集体 主义 的 研究 (Hornikx & O' Keefe 2009). 


7.2 ”清晰 度 


(广告 ) eee 是 最 令 人 兴 硒 、 最 艰巨 的 文学 创作 ， 它 最 难 驾驭 ， 最 能 孕育 诸多 
奇特 的 可 能 性 。 
— ik, 1927 


广告 专家 呼吁 广告 行文 应 清晰 明了 。 尽 管 广告 主 竭力 撰写 清晰 的 广告 ， 但 
许多 人 还 是 会 误解 广告 。 

造成 误解 的 一 个 原因 是 人 们 经 常 快 速 浏 览 广告 。 如 果 广 告 内 容 较 为 熟悉 ， 
快速 浏览 也 无 妨 。 然 而 ， 如 果 广 告 内 容 较 新 或 者 出 乎 意料 ， 快 速 曝光 则 会 妨碍 
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广告 的 理解 。 这 表现 在 以 下 的 研究 中 : 上 速 读 课 的 研究 生 要 阅读 一 份 材料 ， 这 
份 材料 交替 的 两 行 分 别 选 自 两 份 毫 无 关系 的 材料 。 这 些 研究 生 快 速 读 完 这 份 毫 
无 意义 的 材料 后 ， 许 多 人 却 没有 注意 到 他 们 阅读 的 是 掺 在 一 起 的 两 份 无 关 材 
料 ， 但 他 们 宣称 读 懂 了 这 份 材料 (Erlich 1963). 

为 评估 观众 对 电视 内 容 的 误解 程度 ， 测 试 材料 包括 38 段 电 视 广 告 和 22 BR 
电视 节目 片段 ， 全 部 持续 30 秒 ， 这 也 是 电视 广告 的 标准 时 长 。 在 美国 共 设 有 
12 个 测试 点 ，2 700 个 人 都 观看 了 这 两 种 视频 片段 。 之 后 参与 者 做 了 六 道 是 非 
题 ， 以 测试 对 电视 内 容 的 理解 。 只 有 17% 的 观众 能 够 正确 回答 所 有 六 个 问题 。 
平均 而 言 ， 电 视 节 目 片 段 的 误解 率 为 32%， 比 28% 的 广告 误解 率 略 高 (Jacoby 
& Hoyer 1982)。 数 据 的 再 分 析 矫 正 了 和 猜测 因素 ， 结 果 平 均 而 言 ， 观 众 只 明白 
46% 的 电视 讯息 《Schmittlein & Morrison 1983). 

研究 者 结合 上 述 Jacoby 的 两 项 研究 及 另 一 项 研究 ， 对 平面 广告 的 理解 率 作 
出 了 评估 ， 发 现 几乎 达到 80% (Brown & Beltramini 1994)。 正 如 电视 一 样 ， 
平面 广告 比 典 型 的 杂志 文章 更 容易 理解 (Jacoby & Hoyer 1989 )。 


7.2.1 ”对 于 强 论据 的 高 卷 入 产品 可 使 用 简单 文体 


车 广告 论据 有 力 ， 文 案 清晰 明了 ， 则 能 加 深 理 解 ， 增 强 说 服 力 。 这 对 于 高 
卷 入 产品 尤为 重要 。 和 否则 ， 广 告 可 能 未 必需 要 清晰 的 文体 。 事 实 上， 清晰 的 文 
案 可 能 会 削弱 说 服 力 。 例 如 ， 如 果 广 告 论 据 薄 弱 ， 清 楚 的 解释 反而 会 彰显 论据 
的 无 力 ， 对 于 高 卷 入 产品 尤其 如 此 ， 因 为 人 们 会 关注 这 些 论据 。 使 用 干扰 原理 
的 广告 也 可 以 忽视 这 条 关于 清晰 度 的 原理 。 

短 词 和 短 句 及 简单 的 标点 符号 都 更 易 理 解 ， 对 于 阅读 能 力 差 的 人 尤其 如 
此 。 鉴 于 人 们 普遍 认为 简短 是 清晰 度 的 重要 方面 ， 广告 主 曾 一 度 使 用 易 读 性 
(readability) 公式 。 例 如 , 冈 宁 福 格 指数 (Gunning Fog Index) UREK) 一 一 
其 分 数 约 等 于 理解 文章 所 需 的 上 学 年 数 一 一 直 用 于 评估 和 提高 易 读 性 。 

男 一 方面 ， 复 杂 的 文体 会 使 弱 论 据 似乎 变 得 更 权威 。 请 看 这 个 例子 ， 这 是 
我 在 撰写 本 书 翻 查 论文 时 遇 到 的 句子 : “积极 性 和 消极 性 进一步 被 假定 为 具有 
部 分 分 离 的 神经 生理 学 基础 ， 从 多 维 的 二 元 空间 而 非 单一 的 两 极 连续 体 角 度 才 
能 更 清楚 地 观察 其 功能 输出 。” 
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复杂 文体 会 使 读者 怀疑 自己 的 理解 能 力 ， 若 处 理 信息 的 动机 不 强 ， 尤 其 如 
此 ， 他 们 会 想当然 地 认为 这 些 论据 一 定 是 正确 的 。 如 果 顾 客 缺 乏 产 品类 别 的 专 
业 知 识 ， 他 们 就 会 顺从 于 复杂 的 广告 文体 ， 若 由 专家 陈述 就 更 是 这 样 。 他 们 可 
能 会 想 “OOF, 他 是 专家 ,所 以 他 一 定 是 对 的 。” 这 就 证 实 了 一 名 古老 的 格言 ， 
“如 果 你 无 法 说 服 他 们 ， 就 把 他 们 搞 懂 。” 尽 管 如 此 ， 我 觉得 这 并 不 是 与 顾客 
发 展 长 期 关系 的 好 方法 。 


清晰 度 的 效果 证 据 
下 面 的 实验 室 实验 支持 强 论据 应 使 用 清晰 文体 : 


简单 文体 能 提升 早餐 麦片 平面 广告 的 回忆 率 和 品牌 态度 。 对 虚构 的 早餐 才 
片 BRAN_NEW 进 行 了 三 个 复杂 与 简单 广告 文体 的 对 比 实验 。 广 告 包括 了 
有 力 的 主张 ( 如 无 脂肪 ) 和 薄弱 的 主张 ( 轻型 包装 ) 。 其 中 一 个 实验 有 375 
名 妇女 观看 了 电视 广告 ， 一 些 人 看 了 简单 版 本 的 广告 ， 另 一 些 人 看 的 是 复 
MENFE REPRETEREERET EONS, ARRAT 
告 版 本 一 一 简单 对 复杂 。 对 于 两 种 媒介 ， 只 有 当 广 告 论据 有 力 之 时 ， 简 单 
文体 才 有 助 于 回忆 ， 提 升 品 牌 态 度 (Lowrey 1998) o 


高 易 读 性 只 有 搭配 强 论 据 才 会 增强 行为 意向 。 在 面部 化 妆 品 平面 广告 的 实 
验 室 实验 中 发 现 ， 如 果 呈 现 强 论据 ， 且 易 读 性 高 ， 则 行为 意向 也 会 增强 ; 
然而 ， 低 易 读 性 却 抵消 了 强 论据 的 优势 。 对 于 弱 论 据 结 果 刚 好 相反 : Hik 
性 越 高 ， 行 为 意向 越 弱 ( Chebat et al.2003 ) 。 


回顾 近 50 项 易 读 性 得 分 的 研究 ， 发 现 易 读 性 与 理解 度 只 有 微弱 的 关联 。 
此 外 ， 依 据 可 读 性 公式 修改 文体 对 促进 读者 的 理解 收效 甚 微 〈Anderson & 
Davison 1988)。 然 而 ， 我 怀疑 这 种 微弱 关系 的 研究 结果 可 能 是 因为 没有 考虑 论 
据 的 强度 以 及 读者 的 卷 入 度 。 

下 面 几 个 实验 表明 复杂 文体 能 提升 地 位 高 的 信 源 可 信和 度 。 在 讨论 刑事 案件 
庭 外 和 解 好 处 的 实验 中 ， 以 简单 的 语言 表达 弱 论 据 ， 不 管 表达 者 地 位 的 高 低 ， 
对 态度 的 改变 均 无 任何 效果 ; 但 是 ， 以 复杂 的 语言 表达 弱 论 据 时 ， 只 有 当 信 源 
地 位 较 高 时 才 有 说 服 力 (Hafer，Reynolds & Obertynski 1996). 
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在 另 一 个 实验 室 实验 中 ，54 位 模拟 陪审 员 观 看 了 审判 录像 ， 录 像 中 两 位 科 
学 家 提供 了 证 据 以 确定 一 种 名 叫 PCB 的 化 学 物质 是 否 会 导致 原告 得 病 。 当 证 词 
不 复杂 时 ， 陪 审 员 依赖 于 证 词 内 容 : 专家 的 资格 对 他 们 只 有 很 小 的 影响 ， 因 为 
陪审 员 认 为 他 们 能 够 理解 信息 。 然 而 ， 当 证 词 较 复 杂 时 ， 他 们 更 倚重 于 专家 的 
资格 来 做 决策 (Cooper, Bennett & Sukel 1996). 

还 有 一 个 实验 利用 复杂 语言 来 提升 权威 。 我 对 所 谓 “ 福 克 斯 博士 研究 ”的 
延伸 研究 发 现 ， 参 与 者 分 别 阅读 以 简单 或 复杂 语言 撰写 的 内 容 相 同 的 学 术 论 
文 ， 然 后 评估 论文 作者 的 能 力 ， 结 果 使 用 复杂 语言 的 作者 比 使 用 简单 语言 的 作 
者 获得 了 更 高 的 评价 (Armstrong 1980). 


7.2.2 ”避免 否定 词 


路 胎 争 议 的 双方 都 会 使 用 积极 词语 表达 自己 的 观点 ,如 “捍卫 生命 ”和 “ 捍 
DER”, 但 谈 及 对 方 的 立场 时 却 不 会 这 样 做 。 看 另 一 个 例子 ， 那 些 支持 对 死 
人 征 税 的 人 美 其 名 日 “遗产 税 ” 而 反对 的 人 则 称 之 为 “死亡 税 ”。 

否定 词 往 往 带 有 贬义 。 请 看 1994 F Oldsmobile 汽车 平面 广告 的 标题 : 
“如 果 你 想到 我 们 的 汽车 展厅 折腾 、 纠 缠 、 骚 扰 和 砍 价 ， 你 会 很 失望 ”( 该 汽 
车 2004 年 停产 了 )。 

广告 主张 使 用 否定 词 常 显得 更 权威 。 广 告 主 、 律 师 、 医 生 、 官 员 和 学 者 都 
这 样 做 。 请 看 选 自 某 学 术 期 刊 的 一 名 话 :“ 很 明显 ， 很 少 广 告 主 不 赞同 幽默 不 
能 有 效 地 改变 或 增强 购买 意愿 。” 但 是 ， 使 用 否定 词 会 让 讯息 更 难 理解 。 

否定 词 用 来 宣告 某 种 共同 观念 错误 时 具有 说 服 力 。 为 吸引 注意 力 ， 这 一 宣 
告 应 放 在 广告 的 前 面 。 例 如 , EA JFM 102.2 电台 曾 说 :打扰 邻居 , 关 小 音量 。” 
这 种 情况 下 ， 和 否定 词 会 让 顾客 思考 个 中 含义 。 

倘若 否定 词 让 人 吃惊 ， 就 更 能 吸引 注意 力 。 正 如 广告 主 伯 恩 巴克 撰写 的 一 
条 大 众 汽车 广告 里 所 使 用 的 标题 “ 灼 脚 货 *。 为 什么 制造 商 大 众 会 说 它 的 汽车 
EM TE ? 广告 进一步 给 出 解释 ， 这 辆 有 缺陷 的 汽车 在 离开 工厂 之 前 就 被 质 
检 小 组 查获 了 。 

广告 主 一 般 要 避免 使 用 否定 词 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 美国 领先 的 公司 发 布 
的 480 条 整 版 平面 广告 ， 发 现 84% 的 广告 标题 避免 使 用 否定 词 ，89% 的 广告 文 
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案 避 免 使 用 否定 词 。 例 如 ， 用 “除去 咖啡 因 ” 代 替 “ 不 含 咖 啡 因 ”。 好 的 广告 
口号 也 倾向 于 避免 否定 词 。 广 告 时 代 网 站 (AdAge.com) 的 “20 世纪 十 大 广告 
口号 ?之 中 只 有 一 条 含有 和 否定 词 , 即 伊 卡 璐 (Clairol) 的 广告 口号 “她 洗 发 了 …… 
还 是 没有 洗 ? ” 


否定 词 的 效果 证 所 


我 们 对 平面 广告 准 实验 数据 的 分 析 支 持 了 本 原理 。 第 一 项 分 析 了 广告 标题 
中 的 否定 词 ， 第 二 项 分 析 了 广告 文案 的 否定 词 ; 


除了 反驳 共同 观念 外 ， 平面 广 告 标题 中 的 否定 词 会 妨碍 回忆 率 和 说 服 力 。 
我 们 的 WAPB 分 析 了 16 对 广告 ， 都 没有 反驳 流行 的 观念 ， 但 有 的 广告 标题 
使 用 了 否定 词 ， 使 用 否定 词 标题 的 广告 回忆 率 只 有 肯定 词 标题 的 65%。 

还 有 六 对 广告 反驳 共同 观念 , 但 一 条 使 用 否定 词 ， 另 一 条 使 用 肯定 词 。 
使 用 否定 词 标题 的 广告 回忆 率 是 使 用 肯定 词 标题 的 1.67 Èo 


没有 否定 词 的 平面 广告 回忆 效果 更 好 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 26 对 广告 ,每 
对 中 一 条 广告 使 用 否定 词 ， 另 一 条 却 没有 。 例 如 ， 福 特 汽车 公司 的 一 条 
扩展 服务 计划 的 广告 只 包括 肯定 词 ， 它 的 回忆 分 数 是 另 一 条 给 同一 产品 所 
做 广告 的 两 倍 多 ， 后 者 的 文案 是 : “如 何 购买 二 手 车 之 后 才 不 会 自 怨 自 
艾 。” 没 有 否定 词 的 广告 文案 回忆 率 是 有 否定 词 广告 文案 的 1.31 倍 。 


我 们 分 析 了 WAPB 的 非 实验 数据 ,结果 发 现 :与 每 条 广告 的 行业 均值 相 比 ， 
文案 避免 使 用 否定 词 的 184 条 广告 平均 说 服 力 分 数 比 37 条 使 用 负面 文案 的 广 
告 高 9%。 


7.3 ”有 力 的 文案 


明确 断言 。 避 免 平淡 无 彩 、 狗 豫 不 决 、 模 棱 两 可 的 语言 。 第 12 条 规则 。 
威廉 MEE, 《英文 写作 指南 》，1918 


猴 销 有 力 的 语言 意味 着 信心 ， 而 苍白 的 语言 则 会 招致 反驳 。 如 果 说 话 者 似 
乎 都 不 相信 自己 说 的 话 ， 那 么 观众 为 什么 要 相信 了 呢 ? 
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如 果 顾 客 对 自己 掌握 的 知识 没有 信心 ， 广 告 采用 有 力 的 文案 就 显得 最 有 说 
服 力 ， 这 一 招 常常 用 于 广告 之 中 。 


7.3.1 使 用 明确 的 词语 


用 语 明确 成 就 销售 。 
一 一 十 代 格 言 


17 世纪 后 叶 ， 约 翰 . BMH (John Houghton) 是 首先 测试 广告 效果 的 广告 主 
之 一 。 他 的 结论 是 : 使 用 明确 的 《具体 的 ) 词语 做 广告 是 值得 的 。 他 早期 的 广 
告 包括 这 类 句子 :“ 我 认识 几 位 好 奇 的 妇女 ， 她 们 愿意 等 待 想 做 管家 的 女士 .” 
但 通过 比较 不 同 的 方法 ， 堆 顿 了 解 了 使 用 明确 词语 的 价值 : “我 到 过 位 于 小 不 
列 颠 的 菲 尔 曼 先 生 的 贫民 习 艺 所 ， 看 到 大 量 貌 似 品 质 上 乘 的 亚麻 纺织 品 。” 

霍 普 金 斯 (Hopkins 1923) 指出 ,所 有 啤酒 广告 都 标榜 自己 是 “ 纯 生 ” 啤酒， 
这 样 的 广告 主张 并 没有 什么 效果 。 但 有 一 家 啤酒 品牌 的 广告 运动 演示 了 啤酒 在 
玻璃 房 里 的 制作 过 程 ， 使 用 木 浆 滤器 让 啤酒 在 过 滤 的 空气 中 得 到 冷却 。 而 且 解 
释 了 这 一 酿造 过 程 ， 包 括 机 器 如 何 洗涤 瓶子 四 次 ， 以 及 公司 如 何 从 1 200 多 米 
的 地 下 抽水 。 霍 普 金 斯 声称 该 广告 运动 取得 了 成 功 。 

使 用 明确 词语 这 一 广告 原理 得 到 普遍 的 接受 。 例 如 ， 我 们 的 WAPB 分 析 发 
现 ，480 条 整 版 杂志 广告 里 有 61% 的 广告 使 用 了 明确 的 词语 。 我 们 不 禁 要 问 ， 
既然 这 一 原理 成 本 低廉 ， 易 于 实施 ， 且 没有 明显 的 缺点 ， 那 么 为 什么 利用 率 不 
能 更 高 些 呢 ? 


使 用 明确 词语 的 效果 证 据 
以 下 实验 室 实 验 表明 ， 用 语 明确 成 就 销售 : 


在 一 个 黄页 实验 中 ， 参 与 者 更 可 能 从 包含 明确 信息 的 广告 里 选择 产品 。 在 
购物 中 心 的 拦截 研究 中 ，601 名 参与 者 看 了 黄页 模拟 广告 ， 然 后 选择 产品 。 
一 些 参 与 者 看 到 的 广告 只 包含 大 概 的 商品 信息 ， 如 “鲜花 ” 配 以 鲜花 图 
片 ， 另 一 些 看 到 的 广告 却 包含 明确 的 信息 ， 如 “鲜艳 的 玫瑰 ” 配 以 玫瑰 花 
图 片 。 看 到 明确 信息 的 参与 者 选择 产品 的 概率 是 看 到 大 概 信息 的 参与 者 的 
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一 项 实验 室 实验 把 知名 汽车 和 虚拟 汽车 两 种 平面 广告 随机 分 配给 377 BS 
与 者 。 包 含 明 确 词语 的 广告 《能 让 人 想到 图 像 ) 购买 意愿 比 包 含 抽象 词语 的 广 
告 高 10% (Burns, Biswas & Babin 1993 年 )。 

把 两 种 摩 凡 陀 Equinox 手表 的 平面 广告 随机 分 配给 120 名 参与 者 。 每 条 广 
告 的 卖点 相同 ， 都 强调 防水 的 重要 性 。 其 中 一 条 广告 使 用 具体 的 名 词 、 动 词 和 
表达 ， 并 且 对 动作 、 结 果 和 情境 都 有 明确 的 描述 。 例 如 ， 它 指出 :“ 据 业内 人 
士 透 露 ， 每 4 块 手表 的 故障 中 有 3 块 是 由 于 进 水 或 水 气 渗 入 外 壳 所 致 。” 而 抽 
象 版 本 则 指出 :“ 据 业内 人 士 透露 ， 许 多 手表 故障 是 外 壳 进 水 所 致 。” 看 到 明确 
版 本 的 参与 者 有 更 高 的 购买 意愿 (MacKenzie 1986). 

在 三 个 实验 室 实验 中 ， 参 与 者 发 现 ， 对 于 书面 信息 和 口语 信息 ， 具 体 明确 
的 词语 都 比 抽象 词语 更 容易 记 住 (Walker & Hulme 1999). 

我 们 的 准 实验 分 析 提 供 了 进一步 的 支持 : 


平面 广告 使 用 具体 词语 和 表达 时 回忆 率 要 高 得 多 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 38 
对 平面 广告 ， 每 对 中 一 条 使 用 明确 而 具体 的 词语 和 表达 ， 而 另 一 条 却 没 
有 。 科 勒 的 广告 声称 : “ 圣 拉 斐 尔 卫生 间 ， 造 型 低调 节省 空间 ， 高 效 设计 
用 水 更 少 一 只 用 13 升 。” 它 的 回忆 率 是 另 一 条 科勒 广告 “征服 共同 地 缘 
时 代 的 龙 ” 的 两 倍 。 词 语 明确 的 广告 回忆 率 是 不 明确 广告 的 1.32 倍 。 


7.3.2 有力 词语 的 运用 要 与 产品 吻合 


广告 文案 撰写 人 经 常 建议 使 用 有 力 的 词语 ， 比 如 “免费 的 “改善 的 ”“ 新 
颖 的 ”或 “更 快 的 ”， 只 要 这 些 词 语 与 产品 相 吻 合 。 这 一 原理 也 可 表述 为 避免 
使 用 像 “ 我 认为 ”或 “可 能 ”之 类 软弱 无 力 和 模棱两可 的 词语 。 

有 力 词 语 有 时 能 改变 人 们 对 产品 的 看 法 。 尤 其 是 使 用 “免费 的 ”一 词 引 人 
注意 。“ 免 费 ” 让 人 们 只 看 到 益处 ， 而 不 会 思考 成 本 与 收益 的 关系 。 

有 力 的 词语 要 与 产品 吻合 ， 这 一 点 很 重要 。 例 如 ,“ 改 善 的 ”一 词 就 不 适合 
啤酒 广告 ,因为 啤酒 依赖 于 传统 口味 。 伯 恩 巴 克 为 Utica Club 制作 的 广告 写 道 : 
“我 们 的 啤酒 落后 于 时 代 50 年 (我 们 以 此 为 傲 )。” 
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有 力 的 词语 有 时 可 能 让 人 觉得 有 点 激进 。 因 此 ， 有 力 词语 的 运用 似乎 更 适 
合 低 卷 入 产品 ， 
瞧 我 也 在 含糊 其 辞 。 


有 力 词 语 的 效果 证 据 


一 项 元 分 析 包 括 16 项 有 力 词语 的 研究 〈 来 自 法 律 案件 )。 这 些 研究 大 多 涉 
及 高 卷 入 情境 下 的 口头 辩论 ， 比 较 了 使 用 有 力 词 语 和 表达 的 口头 辩论 和 使 用 模 
糊 词语 和 修饰 语句 的 辩论 。 结 果 发 现 ，15 件 使 用 模糊 词语 和 修饰 语句 的 案件 中 
有 14 件 不 太 可 信 ， 只 有 1 件 平手 ; 5 件 案子 的 比较 中 有 4 件 说 服 力 差 ， 只 有 1 
件 平手 (Burrell & Koper 1998). 

还 有 一 个 实验 室 实 验 考察 词语 “免费 的 ”(free)。 让 398 名 参与 者 在 15 美 
分 的 瑞士 莲 松 露 巧克力 与 1 美 分 的 好 时 巧克力 (Kisses) 之 间 选 择 。 作 出 选择 
的 参与 者 中 有 27% 的 人 选择 了 好 时 巧克力 。 当 两 种 巧克力 的 价格 都 减少 1 美 分 
时 , 好 时 巧克力 就 变 成 “免费 的 ”% 结果 有 69% 的 参与 者 选择 了 它 〈Shampanier， 
Mazar 上 Ariely 2007)。 你 看 多 么 有 力 ! 

有 实验 室 实验 修改 了 啤酒 、 航 空 公司 和 止痛 药 的 平面 广告 ， 设 立 这 样 三 种 
情形 : (1) 不 包含 有 力 词语 ; (2) 仅 标 题 包 含有 力 词语 ; G) 标题 和 文案 都 包 
含有 力 词语 。 一 些 有 力 词语 与 产品 吻合 ， 而 另 一 些 则 不 吻合 。304 名 参与 者 看 
了 这 些 广告 。 使 用 与 产品 吻合 的 有 力 词语 的 广告 ， 只 要 不 过 度 使 用 ， 购 买 意愿 
比 没有 使 用 有 力 词语 的 广告 高 得 多 (Kover & James 1993). 

对 于 高 卷 入 产品 ， 如 果 广 告 主 希望 顾客 考虑 某 一 优惠 报价 时 ， 使 用 有 力 词 
语 就 可 能 存在 问题 。 这 一 点 得 到 书面 传播 的 实验 室 实 验 结果 的 支持 〈Gibbons， 
Busch & Bradac 1991). 

我 们 的 准 实验 数据 分 析 支 持 对 于 低 卷 入 产品 使 用 有 力 词语 : 


有 力 词语 能 提高 低 卷 入 产品 的 回忆 率 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 在 20 对 配 
对 的 广告 里 ， 每 对 中 的 一 条 使 用 有 力 词语 ， 而 另 一 条 则 没有 。 前 者 的 回忆 
率 是 后 者 的 1.10 倍 。 
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7.3.3 请 使 用 主动 而 非 被 动 语 态 ， 除 非 句 子 主 语 不 明显 


我 们 感到 这 异 的 是 ， 既 然 大 家 普遍 建议 使 用 主动 语 态 ， 为 什么 被 动 语 态 还 
有 存在 的 必要 ? 被 动 语 态 往往 不 准确 。 例 如 ， 被 动 句 “品牌 被 研究 并 且 表 现 了 
有 利 的 结果 ”， 就 没有 说 明 谁 做 的 研究 。 主 动 语 态 更 可 能 让 作者 讲 清 谁 是 施 动 
者 ， 如 “Ajax 实验 室 进行 了 这 项 研究 ， 得 到 了 有 利 的 结果 。” 

主动 语 态 一 般 有 助 于 减少 字数 ， 并 使 文案 更 有 前 律 。 请 比较 两 个 句子 ， 使 
用 主动 语 态 的 字数 较 少 。 被 动 句 :“ 量 大 与 味 佳 是 Pepto-Bismol 的 两 大 好 处 ”; 
主动 向 : Pepto-Bismol 量 大 味 佳 ”(Antin 1993)。 

主动 语 态 有 助 于 强调 句子 的 主语 。 例 如 ， 它 可 能 用 来 强调 品牌 名 称 。 另 一 
方面 ， 若 有 前 面 文本 的 支持 ， 则 使 用 被 动 语 态 有 助 于 清楚 阐述 。 


主动 与 被 动 语 态 的 效果 证 据 


研究 者 就 主动 与 被 动 语 态 的 研究 总 结 如 下 : 如 果 前 文 已 经 提醒 读者 后 续 
的 内 容 ， 被 动 句 比 主动 句 需 要 的 阅读 时 间 更 少 ， 也 更 易 理 解 (Anderson & 
Davidson 1988). 

在 一 个 实验 室 实验 中 ， 向 96 名 参与 者 展示 了 四 类 产品 的 虚构 口号 ， 广 告 口 
号 的 内 容 一 样 ， 使 用 主动 语 态 比 使 用 被 动 语 态 的 回忆 率 更 高 (Bradley & Meeds 
2002). 


7.4 有趣 的 文案 


让 受众 赞叹 “我 的 天 哪 ， 多 么 聪明 的 广告 ”， 这 根本 不 是 广告 的 目的 。 
一 一 英里 斯 ， 海 特 〈(Morris Hite) ， 广 告 主 


20 世纪 初 ， 广 告 主 聘请 著名 作家 撰写 广告 ， 如 全 伍德. 安德森， 丹尼尔 ' 迪 
福 及 斯 蒂 芬 。 文 森 特 。 贝 尼 特 。 例 如 ， 斯 科 特 。 菲 茨 杰 拉 德 就 给 爱 荷 华 州 马 斯 
卡 廷 镇 的 一 家 洗衣 房 撰写 了 广告 “ESM EAH, 我 们 负责 你 的 清洁 。” 然 而 ， 
赫 悄 黎 提 出 警告 : “广告 里 的 任何 一 丝 文采 都 是 致命 的 。 广 告 作者 不 能 抒情 ， 
也 不 能 有 丝 训 模糊。 广告 文字 必须 通俗 易 懂 …… 必 须 立 即 打动 人 ， 直 白明 了 。?” 
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奥 格 威 同意 这 一 点 ， 他 认为 伟大 的 作家 (如 海明威 、 萧 伯 纳 和 福 克 纳 〉 要 是 写 
广告 都 会 失败 。 


7.4.1 考虑 有 趣 的 广告 写作 


你 不 可 能 凭借 写作 指南 就 能 写 出 如 此 生动 有 趣 、 恰 如 其 分 的 广告 : “有 时 
要 付出 四 口 之 家 的 代价 才能 阻止 酒 驾 的 司机 。” 这 条 广告 出 现在 一 块 广告 牌 上 ， 
上 面 是 酒 驾 事故 中 被 压 扁 的 轿车 。 

有 趣 的 广告 写作 能 促进 回忆 ， 引 发 积极 联想 ， 并 提升 顾客 的 期 望 。 这 对 于 
享乐 型 产品 似乎 最 合适 ， 因 为 顾客 对 信息 的 需求 较 少 。 

但 这 种 情况 对 于 高 卷 入 产品 的 效果 目前 尚 不 清楚 。 有 趣 的 写作 既 有 潜在 的 
好 处 ， 也 有 一 定 的 风险 。 广 告 写作 不 应 让 受众 关注 写作 本 身 。 你 不 希望 顾客 这 
样 想 ,“ 我 的 天 哪 ， 这 么 巧妙 的 广告 写作 ! ”因为 这 可 能 会 分 散人 们 对 广告 讯 
息 的 注意 。 强 论据 的 高 卷 入 产品 的 要 点 是 ， 有 趣 的 写作 《〈 如 果 使 用 ) 应 当 起 到 
加 强 论据 的 作用 。 请 看 以 下 平面 广告 的 文案 。 

伯 恩 巴克 广告 的 标题 就 是 26 个 英文 字母 “abcdefghijklmnopqrstuvwxyz”， 
之 后 是 “你 的 公共 图 书馆 已 经 巧妙 地 排列 好 这 些 字 母 ,让 你 典 . 让 你 笑 . 让 你 爱 、 
让 你 恨 、 让 你 怀疑 、 让 你 思考 、 让 你 明白 。” 

一 条 苏格兰 旅游 广告 写 道 :“ 当 小 伙 子 们 忘我 地 尖 叫 时 ， 你 仿佛 正 昂首 迈 向 
Rie.” 

1961 年 ，Papert，Koenig，Lois 广告 公司 创作 的 一 条 广告 写 道 : “如 果 你 
的 普罗 伯 椅 子 摇晃 摆动 ， 那 就 弄 直 你 的 地 板 。” 广 告 文案 接着 解释 在 每 张 椅 子 
上 所 付出 的 辛勤 劳动 。 广 告 最 后 写 道 : “上面 可 爱 的 椅子 可 以 少 用 14 只 瞳 销 和 
1.8 米 的 织带 , 木板 也 可 以 更 薄 , 等 等 。 你 看 不 出 区 别 , 但 普罗 伯 能 看 出 。 当 然 ， 
再 过 几 年 ， 你 也 会 知道 的 。” 


低 卷 入 情境 下 有 趣 写 作 的 效果 证 据 


请 思考 从 美国 高 中 历史 教科 书 里 选取 的 关于 越南 战争 的 一 个 句子 〈 低 卷 入 
情境 ) :“ 在 南越 ， 共 产 主义 武装 〈 越 共 ) 得 到 北越 共产 党 的 帮助 力图 推翻 美国 
支持 的 政府 。” 
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此 样 句 选 自 于 400 个 单词 的 段落 ， 研 究 者 请 三 组 作者 改写 段落 进行 比赛 
(Graves & Slater 1986)。 第 一 组 是 两 位 语言 学 家 ， 昌 在 提高 清晰 度 。 他 们 增 
加 了 连词 以 更 好 地 展示 句子 间 的 关系 ， 重 复 关 键 意思 ， 并 修订 了 文章 结构 。 例 
如 , 他们 得 出 结论 , 认为 上 面 的 句子 应 遵循 清晰 规则 ,他 们 只 加 了 一 个 词组 “ 尤 
其 ”(in particular)， 改 为 “尤其 在 南越 …… ý l 

第 二 组 是 两 位 大 学 写作 教师 ， 侧 重 于 “人 简化 信息 ， 添 加 背景 资料 ， 提 供 过 
渡 词 ， 强 调 关键 材料 ， 并 保持 段落 流畅 和 易 读 性 。” 

第 三 组 是 《时 代 》 和 《生活 》 杂 志 的 两 位 资深 编辑 ， 试 图 使 段落 更 有 趣 。 
他 们 把 弱 动 词 换 成 鲜明 的 动词 ， 增 加 了 有 价值 的 信息 ， 并 插入 生动 的 轶 事 和 细 
节 ， 专 注 于 人 物 而 非 事 件 :“ 在 北越 共产 党 的 帮助 下 ， 越 共 游 击 队 正和 看 食 美 国 
政府 支持 下 的 南越 土地 。 一 村 又 一 村 ， 一 条 路 又 一 条 路 ， 这 些 熟 说 从 林 的 叛 军 
正在 打 一 场 埋伏 战 和 地 雷 战 。 他 们 冲 出 了 坑道 ， 绕 过 了 巡逻 ， 在 营房 泥 池 的 地 
面 下 埋设 了 爆炸 陷阱 ， 在 洞口 放 上 了 锋利 的 竹 条 。” 

三 组 各 100 名 的 11 年 级 学 生 这 样 分 组 : 一 半 的 学 生 阅 读 原始 版 本 ， 另 一 半 
阅读 一 种 新 版 本 。 然 后 ， 他 们 写 下 所 有 能 记得 的 内 容 。 阅 读 语言 学 家 修改 版 本 
的 学 生 比 阅读 原版 的 多 理解 2% ; 阅读 写作 教师 修改 版 本 的 学 生 比 阅读 原版 的 
少 理解 2% ; 阅读 资深 编辑 修改 的 有 趣 版 本 的 学 生 比 阅读 原版 的 多 理解 40% 。 


7.5 语气 


广告 语气 指 文字 的 言 外 之 意 以 及 你 想 与 受众 建立 的 关系 。 


7.5.1 对 于 强 论 据 的 高 卷 入 产品 请 使 用 平静 语气 


你 必须 引起 他 人 注意 ， 但 诀 窃 是 自然 而 然 地 吸引 他 人 注意 ， 不 要 高 声 喧哗 ， 也 
不 要 要 什么 花招 。 

一 一 李 奥 贝 纳 ，20 世 纪 50 年 代 

平面 媒介 的 平静 语气 应 避免 使 用 引 人 注 意 的 手法 ， 如 感叹 号 、 全 部 字母 大 


写 、 黑 体 、 大 号 字体 等 。 听 觉 媒介 的 平静 语气 要 避免 哮 杂 的 音乐 或 声音 、 语 气 
的 剧烈 变化 、 快 速 说 话 及 过 多 的 场景 切换 。 所 有 媒介 的 平静 语气 都 要 求 使 用 温 
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和 的 语言 。 

叫喊 会 扰乱 思维 。 因 此 ， 强 论据 的 高 着 入 品牌 广告 不 应 大 喊 大 叫 。 此 外 ， 
叫喊 会 干扰 反 驶 ， 可 能 会 导致 顾客 做 出 粮 糕 的 决策 。 昌 然 叫 喊 会 吸引 注意 ， 但 
未 必 能 吸引 目标 市 场 顾客 的 注意 。 此 外 ， 叫 喊 可 能 有 损 于 品牌 的 优质 形象 以 及 
对 媒介 的 态度 。 例 如 ， 谷 歌 AdWords ' 禁止 在 标题 中 使 用 大 写字 和 母 和 感叹 号 。 


平静 语气 的 效果 证 据 


这 一 原理 主要 基于 公认 智慧 。 

有 一 个 实验 室 实验 是 关于 银行 服务 广告 的 。 随 机 分 配 220 名 参与 者 收听 平 
静 或 激烈 语调 的 广告 。 一 些 参 与 者 被 分 到 高 卷 入 条 件 ( 助 学 贷款 )， 而 另 一 些 
人 则 被 分 到 低 卷 入 情境 CATM 机 的 使 用 方法 )。 与 这 一 原理 相 一 致 的 是 : 高 卷 
ART, FR ORERE) 的 方法 让 参与 者 对 广告 里 的 服务 表现 出 更 好 的 态度 
(Geélinas-Chebat & Chebat 1996). 


7.5.2 ”不 要 违反 大 众 喜 好 或 规范 


” 决 不 写 一 条 你 不 希望 自己 家 人 阅读 的 广告 。 


一 一 大 卫 ， Rik, 1963 


Chiat/Day 广告 公司 于 1989 年 发 布 了 这 样 一 条 广告 : 两 名 年 轻 男 子 ， 一 
穿着 锐 步 运动 鞋 ， 另 一 个 穿着 耐克 运动 鞋 ， 在 一 座 桥 上 玩 蹦极 。 他 们 做 完 蹦极 
之 后 ， 我 们 看 到 穿 锐 步 鞋 的 男子 平安 无 事 。 人 至 于 另 一 个 男子 ， 我 们 看 到 绳子 上 
挂 着 一 双 空 空 的 运动 鞋 。 广 告 以 画外音 谈 到 更 合 脚 的 运动 鞋 后 结束 。 然 而 ， 这 
条 广告 带 来 的 震动 淹没 了 广告 讯息 。 观 众 立 即 投诉 ， 锐 步 随即 停止 播放 这 条 广 
告 。 我 怀疑 这 段 广 告 也 惹恼 了 蹦极 运营 商 和 耐克 。 

当 你 对 目标 市 场 受众 的 敏感 度 不 确定 ， 觉 得 目标 市 场 以 外 的 受众 可 能 看 到 
广告 之 时 ， 大 众 的 喜好 就 是 非常 关键 的 问题 。 喜 好 在 同一 文化 内 部 、 跨 文化 之 
间 、 不 同时 代 之 间 都 存在 巨大 差异 。1919 年 Odoro 腋 下 除 臭 剂 广告 写 道 :“ 在 


1 Google 的 关键 词 竞 价 广 告 称 为 AdWords， 也 称 为 “赞助 商 链 接 ”， 中 文 俗称 “Google 右 侧 广 
告 ”。AdWords 购 买 广告 服务 的 方式 快速 简单 ， 针 对 性 强 ， 按 每 次 的 点 击 计 费 。 一 一 译 者 注 
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女人 胜 彩 的 曲线 之 内 ， 隐 藏 着 人 们 极力 避免 公开 讨论 的 话题 。” 这 条 广告 激怒 
了 许多 订阅 《妇女 家 庭 杂 志 》 的 读者 ， 大 家 纷纷 取消 了 订阅 。 

喜好 和 规范 往往 由 法 律 强制 执行 。 例 如 ， 美 国 宪法 第 一 修正 案 的 言论 自由 
权 并 不 适用 于 商业 用 途 。 因 此 ， 尽 管 你 有 权利 说 “冰淇淋 对 你 有 好 处 ”， 但 国 
家 禁止 广告 说 “史密斯 牌 冰淇淋 对 你 有 好 处 ”。 这 种 状况 并 非 历来 如 此 。 美 国 
的 言论 自由 曾 一 直 适 用 于 广告 ， 直 到 1942 年 一 宗法 庭 案件 裁定 ， 当 涉及 “ 商 
业 利 益 ” 时 言论 自由 不 再 适用 。 然 而 ， 自 20 世纪 70 年 代 中 期 以 来 ， 法 院 案 件 
已 经 恢复 言论 自由 的 权利 。 例 如 ， 允 许 医生 和 律师 做 广告 。 不 过 ， 在 设计 广告 
时 必须 注意 法 律 问题 。 

广告 应 避免 政治 正确 性 的 问题 ， 但 这 些 问题 不 应 该 妨碍 行文 的 流畅 性 。 例 
如 ， 这 句 话 “一 个 人 (man) 要 走 过 多 少 路 才能 称 他 是 个 人 (man)”， 它 的 政 
治 正确 版 本 是 “个 体 要 走 过 多 少 路 才能 称 他 him) 或 她 Cher) ÆRA? ” 


乾 粹 的 构 词 (如 “他 /她 ”) 占用 更 多 的 空间 ， 减 缓 阅读 速度 ， 削 弱 行文 的 - 


力量 。 解 决 方法 是 广告 可 以 用 复数 或 无 性 别名 词 (如 “经 理 ”), 交替 使 用 “他 ” 
和 “她 ” 适当 的 时 候 根据 受众 不 同 而 采用 相应 的 性 别 词语 ， 或 者 创设 虚构 的 
人 物 ， 如 这 条 广告 “这 名 消防 队员 使 用 Sure 牌 除 自 剂 ”。 

有 些 广告 主 故意 违反 喜好 和 规范 以 吸引 注意 。 这 是 危险 的 做 法 ， 因 为 会 削 
弱 说 服 力 一 一 当 广 告 主 有 重要 信息 公布 时 尤其 如 此 。 违 规 行 为 也 可 能 损害 顾客 
对 产品 的 态度 。 

请 在 广告 设计 初期 〈 如 广告 脚本 设计 阶段 ) 考虑 下 列 程 序 : 


@ 请 独立 的 广告 审查 委员 会 评估 广告 是 否 违 反 良 好 的 大 众 喜 好 。 委 员 会 可 
以 由 广告 公司 的 内 部 人 员 组 成 ， 或 者 纳入 关键 利益 群体 的 代表 ， 如 所 议 
品牌 的 顾客 。 

@ 进行 广告 文案 测试 。 这 比 制作 广告 并 投放 之 后 才 发 现 广 告 冒 犯 了 他 人 而 
造成 不 良 声誉 更 省 钱 。 

9 列 出 可 能 会 受到 影响 的 利益 群体 ， 并 尝试 预测 其 反应 。 更 为 有 效 的 方法 
是 ， 请 人 扮演 重要 利益 群体 成 员 ， 表 达 他 们 对 广告 的 看 法 。 

@ 制定 有 关 大 众 喜好 的 道德 守则 ， 要 求 广告 制作 人 员 在 每 条 广告 上 签字 。 


请 看 下 面 三 条 真实 的 广告 。 假 如 采取 了 上 面 的 程序 ,这 些 广告 会 不 会 投放 ? 
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1993 年 ， 法 国 大 众 汽车 推出 重新 设计 的 高 尔 夫 〈Golf) 汽车 ， 采 用 的 图 片 
模仿 《最 后 的 晚餐 》, 其 标题 是 “我 的 朋友 们 , 让 我 们 为 新 高 尔 夫 的 诞生 欢呼 ”。 
对 此 ， 天 主教 主教 起 诉 大 众 汽车 公司 及 其 广告 代理 商 。 

贝 纳 通 (Benetton) 的 一 条 广告 展示 了 沾 满 鲜血 的 克罗地亚 士兵 制服 ， 这 
让 法 国人 产生 强烈 的 反感 ， 以 致 扯 下 了 该 条 广告 。 法 国人 道 主 义 事务 部 长 敦促 
法 国人 不 要 购买 贝 纳 通 服装 ,而且 “要 从 那些 正 穿着 贝 纳 通 衣服 的 人 身上 草 
下 来 .” 另 一 条 贝 纳 通 广告 是 根据 采访 杀人 犯 而 制 成 的 ， 但 被 大 家 理解 为 给 杀 
人 犯 开 脱 ; 这 就 导致 2000 年 初 西 尔 斯 (Sears) 公司 停止 销售 贝 纳 通 服装 。 欧 
洲 零售 商 也 起 诉 了 贝 纳 通 ， 因 为 这 些 广告 减少 了 销售 额 ( Wall Street Journal, 
March 4, 1994). 

Abercrombie & Fitch 公司 的 2003 年 圣诞 目录 包括 裸体 模特 和 口交 技巧 ， 
以 吸引 青少年 购买 服装 。 这 导致 消费 者 的 联合 抵制 (USA Today, December 5, 
2003). ARF, 法 式 连 接 公 司 (French Connection United Kingdom) 认为 用 “ 气 
味 送 到 床上 ”? 这 样 的 广告 讯息 可 以 更 好 地 销售 “F.C.U.K Him” 和 “F.C.U.K. 
Her” 香 水 。 但 这 条 广告 遭 到 零售 商 和 顾客 的 抵制 。 

如 果 提 议 的 广告 可 能 违反 大 众 喜 好 ， 可 以 创作 不 违反 的 广告 取而代之 。 通 


常 在 不 违反 规范 的 情况 下 也 可 能 实现 广告 运动 的 目标 。 


7.5.3 ”谨慎 使 用 私人 语气 


许多 年 前 一 条 钻石 广告 说 : “世界 有 三 十 亿 人 ， 她 却 选择 了 你 。 你 的 朋友 们 

也 不 知道 为 什么 。” 当 我 看 到 这 条 广告 时 ， 我 还 以 为 是 私 底下 和 我 讲话 呢 。 

许多 专家 建议 ， 广 告 应 使 用 人 称 代 词 ， 特 别 是 在 标题 中 。 例 如 ,“ 你 赚 

”“ 我 向 你 保证 ……” 或 “巨额 国债 对 我 们 来 说 意味 着 什么 。” 

一 些 广告 文案 撰写 人 提醒 要 使 用 友好 的 交谈 语气 。 使 用 片段 句 ， 用 连词 开 

始 名 子 ， 用 一 个 句子 的 段落 ,以 及 使 用 提议 结束 句子 ， 都 可 以 使 谈话 变 得 友好 。 
奥 格 威 建 议 广告 作者 应 该 假装 代表 顾客 写 一 封 私 人 信函 。 他 还 建议 ， 广 告 


了 


— 


2 原文 为 scent to bed, scentHsentif, scent 指 气味 ， 而 sent 指 “被 送 到 ”，scent to bed 上 暗含 
送 到 床上 。 译 者 注 
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应 当 通 过 使 用 现在 时 或 第 二 人 称 ， 以 谈话 的 语气 回答 问题 ， 比 如 这 条 广告 : “如 
果 你 使 用 《广告 说 服 力 》 这 本 书 ， 你 就 能 创作 更 有 说 服 力 的 广告 。” 

科技 进步 让 广告 主 也 能 使 用 目标 市 场 人 员 的 名 字 。 我 还 没有 找到 证 据 证 明 
这 样 做 有 说 服 力 。 当 我 收 到 陌生 人 的 电话 或 者 信件 时 , 如果 他 们 直 呼 我 的 名 字 ， 
那 我 就 会 有 抵触 情绪 。 他 们 这 种 假装 和 我 有 关系 的 做 法 ， 我 认为 是 不 道德 的 。 
这 种 层次 的 人 格 化 可 能 无 助 于 与 顾客 建立 长 期 的 良好 关系 。 


人 称 代 词 的 效果 证 据 


刀片 广告 的 实验 室 实验 发 现 ， 当 广告 有 强 论据 并 使 用 人 称 代词 时 一 一 “你 
可 能 还 记得 那 刀 片 技术 完美 至 至 的 感觉 ” 一 一 参与 者 对 产品 的 看 法 比 另 一 条 使 
用 非 人 称 代词 的 广告 “有 人 可 能 会 觉得 ……” 更 积极 (在 7 点 量 表 上 分 别 为 5.6 


和 3.7)。 但 是 ， 如 果 广 告 论据 弱 ， 私 人 语气 比 非 私 人 语气 的 说 服 力 更 差 〈 分 别 . 


为 3.8 和 4.5) (Burnkrant & Unnava 1989). 
我 们 的 准 实 验 数据 的 分 析 支 持 该 原理 : 


人 称 代词 只 能 改善 强 论据 广告 的 回忆 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 37 对 具有 强 论 
据 的 平面 广告 ， 每 对 广告 里 一 条 使 用 人 称 代词 ， 另 一 条 则 没有 。 前 者 的 回 
忆 率 是 后 者 的 1.11 倍 。 

但 9 对 包含 人 称 代 词 的 弱 论 据 广告 的 结果 是 : 包含 人 称 代 词 的 广告 回 
忆 率 只 有 其 他 广告 的 一 半 。 


那么 那些 使 用 人 名 的 广告 效果 怎样 呢 ? 一 项 对 231 名 美国 大 学 生 的 调查 发 
现 ， 大 多 数 人 对 在 电子 邮件 、 普 通 邮 件 尤 其 电话 中 使 用 他 们 的 名 字 感 到 厌烦 和 
不 安 (Yu & Cude 2009). 


7.6 文字 选择 


广告 文案 的 用 词 要 慎重 ， 选 择 的 字 词 要 支持 广告 的 意思 表达 ， 或 者 可 增强 
购买 意愿 和 改善 消费 体验 。 
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你 觉得 哪 一 款 车 更 大 、 更 强 ，Bromley 还 是 Brimley ? 
7.6.1 使 用 发 音 支持 讯息 的 词语 


提 普 等 人 在 其 广告 教科 书 里 指出 ， 广 告 主 应 该 使 用 发 音 能 加 强 讯息 的 词语 
(Tipper et al. 1921). 

对 于 上 面 导入 部 分 的 汽车 问题 , 绝 大 多 数 参与 者 都 说 Bromley 更 大 、 更 强 。 
这 是 因为 Bromley 听 上 去 响亮 有 力 〈Yorkston & Menon 2004). 

声音 承载 意义 的 观点 早已 有 之 。 柏 拉 图 曾 说 : “字母 + 在 我 看 来 是 能 表达 所 
有 运动 的 通用 工具 。”1690 年 ， 约 翰 ， 洛克 说 语音 包含 感情 色彩 。 此 后 研究 表 
明 红 、 蓝 色 与 元 音 a 有 关 ， 白 、 黄 色 与 e、i 有关， 蓝 、 棕 、 黑 色 与 o、u 有 关 。 

下 面 是 选择 合适 声音 的 指导 原理 : 


@ 单词 “Brimley” 发 音 时 舌头 在 口腔 前 面 较 高 的 位 置 〈《 而 “Bromley” 则 
相反 ， 天 头 在 后 面 的 位 置 ) ， 给 人 的 知觉 是 更 小 、 更 亮 、 更 温和 、 更 
纤 薄 、 更 和 柔软、 更 快速 、 更 冷 、 更 苦 、 更 女性 化 、 更 友好 、 更 绊 、 更 轻 
fil. EAR. 

@ 包 含 摩擦 音 一 一 从 口中 吹出 的 气流 没有 完全 封闭 〈 如 f、s、v、z) 一 一 而 
非 完 全 封闭 的 塞音 〈 如 p、t、b、g、d、k 和 硬 c) 的 单词 给 人 的 知觉 是 更 
小 、 更 快 、 更 轻 、 也 更 女性 化 。 

@ 包含 清 控 音 《〈f 和 s) 而 非 浊 擦 音 〈v 和 z) 的 单词 给 人 的 知觉 是 更 小 、 更 
轻 、 更 柔软 、 更 女性 化 。 

@ 包含 硬 辅音 的 单词 (如 Kodak 和 了 Pepsi) 更 容易 回忆 。 

@ 包含 清 塞音 (p、t、k) WIEME b, d, g) 的 单词 给 人 的 知觉 是 更 
小 、 ER 更 轻 、 更 尖锐 、 更 女性 化 。 


这 些 发 音效 果 都 很 微妙 。 听 众 〈《 和 读者 ) 几乎 意识 不 到 语音 所 传达 说 服 迅 
息 的 意义 。 
发 音 支 持 讯 息 的 效果 证 据 


上 述 选 择 语音 的 指南 是 由 克 林 克 (Klink 2001) 提出 的 。 这 是 根据 他 对 已 
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发 表 的 实证 证 据 的 总 结 以 及 他 自己 的 一 项 研究 ， 该 研究 要 求 265 名 参与 者 评 
估 虚 构 的 品牌 。 另 外 ， 我 也 引用 其 他 研究 者 的 实证 证 据 (Yorkston & Menon 
2004)。 在 四 项 系列 研究 之 中 ， 研 究 者 把 一 段 关 于 两 种 冰淇淋 品牌 Frish 和 
Frosh 的 短文 给 数 百 名 参与 者 阅读 ， 随 后 让 他 们 现场 品尝 (事实 上 两 种 冰淇淋 
一 样 )。 参 与 者 认为 Frosh 在 冰淇淋 的 各 个 重要 方面 如 乳脂 感 、 丰 渔 度 、 顺 滑 感 
都 比 Frish 更 好 。 他 们 还 报告 购买 Frosh 的 意愿 更 强 。 


7.6.2 ”使 用 能 增强 购买 意愿 或 消费 体验 的 词语 


莎士比亚 在 《罗密欧 与 朱丽叶 》 里 写 道 ;玫瑰 不 叫 玫 瑰 , 芬芳 依然 如 故 。” 
广告 主 对 此 并 不 赞同 ， 因 为 他 们 必须 找到 能 让 顾客 兴奋 的 词语 。 

描述 产品 本 身 或 益处 的 形容 词 会 增加 顾客 的 兴趣 ， 有 利于 吸引 潜在 的 顾 
Bo 它们 也 可 以 提升 顾客 对 交易 或 产品 的 体验 。 最 近 我 买 了 “手工 酿 制 的 啤酒 ”， 
尽管 我 完全 不 知道 这 是 什么 意思 。 一 段 时 间 后 ， 我 又 买 了 “ 酒 容 冷 藏 啤酒 ”， 
起 码 我 能 猜 到 是 什么 意思 ， 但 不 知道 为 什么 这 会 让 啤酒 感觉 更 好 。 不 管 怎样 ， 
我 很 喜欢 这 两 种 啤酒 。 

形容 词 可 以 暗示 广告 主张 的 真实 。 因 此 ， 宝 洁 公 司 不 会 说 ,， “Pringles Bh 
不 含 脂肪 ， 和 原味 一 样 好 。” 相 反 ， 他 们 把 “不 含 脂肪 ”用 作 形 容 词 :“ 无 脂肪 
的 Pringles 薯 片 , 和 原味 一 样 好 。.” 因 为 “无 脂肪 的 ”是 一 种 描述 , 而 不 是 断言 ， 
读者 的 注意 力 只 会 指向 口味 主张 。 

2004 年 , 苹果 广告 标榜 其 17 寸 的 笔记 本 电脑 只 有 1 寸 薄 ， 而 不 是 1 寸 厚 。 
你 看 饮料 广告 常 说 “ 满 满 一 升 ” 和 “大 大 的 12 FR HY”. 

在 澳大利亚 悉尼 ， 有 一 座 “ 惊 人 ”的 350 米 高 的 观光 塔 。 旅 游 业 似乎 总 在 
竞争 ， 分 发 的 小 册子 包括 最 多 的 形容 词 和 副词 。 

外 语 可 以 增强 兴趣 ， 营 造 有 利 的 含义 和 情感 氛围 。 但 所 用 的 语言 应 与 产品 
吻合 ， 正 如 食品 或 葡萄 酒 广告 常 使 用 法 语词 汇 。 

广告 主 长 期 都 在 使 用 有 利 的 形容 词 。 在 15 世纪 ， 伦 敦 圣 保罗 大 教堂 周围 的 
招揽 者 就 曾 使 用 “优雅 的 语言 和 大 量 形容 词 ”。 
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使 用 形容 词 提升 顾客 体验 的 效果 证 据 


涉及 140 名 顾客 的 六 周 现场 实验 在 伊利 诺 伊 大 学 的 教师 食堂 里 进行 。 食 党 
提供 六 道 主 菜 ， 每 周 两 次 。 菜 单 每 天 轮换 一 次 ， 列 出 任意 两 道 几乎 没有 描述 的 
菜品 〈 如 烤 鸡 )， 或 者 两 道 更 多 描述 的 菜品 〈 如 嫩 请 烤 鸡 )， 但 食物 是 一 样 的 。 
带 有 形容 词 的 菜单 销量 高 27%。 顾 客 评价 那些 有 更 多 描述 性 形容 词 的 菜品 质量 
更 好 、 价 值 更 高 ， 而 且 他 们 报告 将 来 更 可 能 购买 这 类 菜品 (Wansink，Painter 
& van Ittersum 2001). 

另外 两 个 实验 室 实 验 也 提供 了 支持 。 第 一 个 实验 询问 193 名 参与 者 偏好 的 
油水 颜色， 他 们 对 花哨 的 名 称 〈 如 黑 咖啡 色 ) 比 对 普通 名 称 〈 如 褐色 ) 表现 出 
更 强 的 偏好 。 第 二 个 实验 中 32 名 参与 者 发 现 他 们 对 名 称 包 含 形容 词 的 毛巾 的 
购买 偏好 要 强 得 多 (Skorinko et al. 2006). 

广告 标题 并 不 总 会 使 用 形容 词 。 但 是 ， 如 果 使 用 就 会 有 效 ， 正 如 我 们 的 准 
实验 数据 分 析 所 表明 的 : 


平面 的 广告 标题 如 果 有 形容 词 回忆 率 就 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ，29 
对 平面 广告 里 ， 每 对 中 一 条 广告 标题 用 形容 词 ， 而 另 一 条 却 没有 。 前 者 的 
回忆 率 是 后 者 的 1.10 倍 。 


使 用 形容 词 的 好 处 也 表现 在 非 实验 研究 之 中 。 对 73 条 整 版 杂志 广告 的 分 析 
发 现 ， 标 题 中 形容 词 的 数量 和 广告 的 阅读 率 存 在 正 相 关 CRossiter 1981). A— 
项 研究 分 析 了 《铁器 时 代 》 和 《食品 工程 > 里 的 168 条 广告 ,得 到 了 类 似 的 结果 : 
标题 中 形容 词 的 数量 和 “开始 阅读 ”广告 的 人 数 存 在 正 相 关 ， 继 续 读 广告 的 人 
数 也 更 多 (Soley & Reid 1983)。 


7.6.3 使 用 熟悉 的 单词 和 词组 


所 有 广告 有 效 创 意 的 秘密 并 非 是 要 造 出 新 颖 而 巧妙 的 词语 和 图 片 ， 而 是 为 熟悉 
的 文字 和 图 片 营造 产 新 的 关系 。 
一 一 李 奥 贝 纳 ，20 世 纪 40 年 代 


从 20 世纪 50 年 代 开 始 ， 奇 妙 面 包 〈(Wonder Bread) 就 采用 这 样 的 标 
语 ,“ 八 种 方式 强身 健 体 ”。 这 一 标语 融入 了 美国 文化 。 伯 恩 巴 克 在 20 世纪 60 


Cite ORE BANS IIE 
DRT RRS KERR e245 


年 代 制 作 的 一 条 大 众 汽车 广告 标语 就 巧 借 这 一 耳熟能详 的 词语 指 代 其 八 款 汽 
车 一 一 “ 八 种 方式 强健 大 众 ”。 

西蒙 (Simon 1974) 探讨 了 熟悉 对 记忆 的 重要 性 。 他 说 当 把 实际 棋 赛 中 的 
棋局 给 国际 象棋 特级 大 师 看 时 ， 他 们 通常 能 记 住 20 至 25 个 棋子 的 确切 位 置 ， 
而 普通 棋 手 只 能 记 住 6 个 。 但 是 ， 如 果 把 棋子 随机 摆 放 ， 大 师 对 棋子 位 置 的 记 
忆 只 比 普 通 棋 手 稍 强 。 

熟悉 的 词语 很 快 就 能 明白 ， 读 者 能 迅速 浏览 。 相 反 ， 不 熟悉 的 词语 和 复杂 
的 词组 会 让 读者 停顿 ， 并 回头 看 句子 。 他 们 关注 的 是 词语 而 非 讯息 。 

熟悉 性 也 适用 于 语法 。 目 标 市 场 的 习惯 用 法 通常 应 优先 于 正确 的 语法 ， 
因为 语法 本 身 不 应 引起 人 们 的 注意 。 因 此 ， 许 多 人 会 说 “这 就 是 我 it's 
me)” 而 非 “ 这 就 是 我 (It's D”. 尽管 后 者 的 语法 正确 ， 但 很 多 人 似乎 觉得 
后 面 的 说 法 有 点 怪 ， 这 会 干扰 人 们 对 讯息 本 身 的 注意 。 

判断 目标 市 场 对 广告 措 词 是 否 熟 悉 的 方法 是 从 潜在 顾客 中 抽样 ， 测 试 不 同 
的 文案 版 本 。 然 而 利用 谷歌 搜索 ， 几 乎 不 用 付出 多 大 成 本 就 能 大 概 了 解 词 频 。 
例如 , 捷豹 汽车 在 2006 年 发 起 一 场 以 *gorgeous”( 华 丽 的 ) 为 主题 的 广告 运动 。 
谷歌 搜索 发 现 ,“beautiful”( 美 丽 的 ) 的 普遍 程度 大 约 是 “gorgeous” 的 6 倍 。 
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这 条 广告 原理 的 支持 证 据 并 不 多 ， 主 要 基于 公认 智慧 和 我 们 的 准 实验 数据 
分 析 : 


使 用 熟悉 词语 或 谚语 的 平面 广告 回忆 率 更 高 、 说 服 效果 更 好 。 我 们 的 
WAPB 分 析 了 14 对 平面 广告 ,每 对 广告 里 一 条 使 用 熟悉 的 词语 或 谚语 ， 
而 另 一 条 却 没 有 。 例 如 ， 有 条 索尼 广告 声称 : “不 断 提供 卓越 的 声音 
(exceptional sound) ， 即 使 它 被 淋 得 透 湿 ”， 这 条 广告 的 回忆 率 是 另 一 
条 索尼 广告 “索尼 把 eensy (很 小 的 ) 变 成 eensy 一 weensy( 微小 的 ) ”的 三 
倍 。 为 了 判断 熟悉 度 ， 我 们 使 用 谷歌 搜索 。 发 现 “exceptional sound” 的 
搜索 结果 大 约 是 “eensy 一 weensy” 的 26 倍 。 使 用 熟悉 的 词语 和 短语 的 广告 
回忆 率 是 不 使 用 的 1.32 倍 。 


我 们 还 分 析 了 WAPB 非 实验 数据 。 同 每 条 广告 的 行业 标准 相 比 ， 使 用 熟悉 
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的 常用 单词 和 词组 的 210 条 广告 ， 其 说 服 分 数 比 没 有 使 用 熟悉 单词 和 短语 的 68 
条 广告 平均 高 6%。 


7.7 文字 游戏 


1955 年 ， 宝 路 华 钟表 公司 把 一 块 手 表 绑 在 一 个 球 上 ， 并 把 它 送 往 尼 亚 加 拉 
大 瀑布 。 播 音 员 说 :“ 看 着 它 ， 径 直 从 上 往 下 …… 跃 入 汕 急 的 激流 …… 被 那 测 涌 
的 激流 冲击 和 苏 艇 着 …… 但 之 后 它 仍然 吐 哄 咬 噶 地 走 着 ! ”你 可 能 从 来 没有 听 
说 过 该 广告 。 然 而 ，1962 年 ， 天 美 时 播放 了 一 条 电视 广告 ， 高 台 跳 水 世界 冠军 
劳 尔 。 加 西亚 在 阿 卡 普尔 科 的 悬崖 跳水 。 跳 水 结束 后 ， 播 音 员 说 ;“ 我 们 可 以 
把 那 只 表 拿 出 来 好 好 看 看 吗 ? TA, ARE! 质疑 声 阵 阵 ， 咬 哄 声 连连 〈It takes 
a licking and keeps on ticking)。”1989 年 的 一 项 2 000 份 问卷 的 调查 中 ， 几 乎 
所 有 人 都 记得 这 名 “质疑 声 阵 阵 ， 咬 哄 声 连连 ”(Kanner 1999). 

文字 游戏 可 以 采用 押韵 、 节 奏 、 双 关 语 、 双 重 意思 或 短 诗 。 这 些 方法 能 帮 
助 顾客 组 织 信 息 ， 也 能 创造 有 利 的 意义 联想 。 广 告 主 运用 文字 游戏 的 方法 由 来 
已 入 。 例 如 ， 广 告 短 诗 或 短歌 * 自 中 世纪 以 来 一 直 在 用 。 短 诗 至 少 从 1820 FR 
伦 擦 鞋 公司 在 伦敦 菜 周 刊 刊登 的 一 条 广告 时 起 就 在 用 了 。 

19 世纪 中 叶 ， 广 告 主 聘 请 著名 诗人 写 广 告 短 诗 或 短歌 已 很 普遍 。20 世纪 
后 期 广告 短 诗 或 短歌 在 美国 的 流行 已 式微 。 然 而 ， 他 们 依然 在 一 些 国家 流行 。 
例如 ， 伯 格 (Berger 2001) 报道 ， 广 告 短 歌 在 巴西 酒吧 仍 广泛 传唱 。 广 告 短 歌 
或 短 诗 在 印度 也 很 受 欢 迎 

双关 语 和 双重 意思 可 以 吸引 注意 力 、 启 发 思考 、 促 进 回 忆 并 强化 产品 的 某 
个 知名 方面 ， 就 像 这 条 英格兰 教堂 的 标语 所 示 :“ 开 放 星 期 日 为 了 更 有 价值 。” 
不 过 ， 如 果 广 告 讯息 重要 ， 媒 介 曝 光 时 间 又 短 ， 双 重 意 思 可 能 就 不 利于 理解 。 


3 根据 《牛津 英语 词典 》 短 歌 或 短 诗 (jingles) 的 意思 是 ，“ 故 意 重 复 相 同 的 声音 或 一 系列 类 似 
的 声音 ， 如 头 韵 、 尾 韵 或 谐音 ;任何 词 的 排列 以 制造 愉悦 或 惊人 的 声音 …… 一 系列 吸引 人 的 文 
字 ， 不 论 是 散文 还 是 诗歌 。”“ 广 告 里 的 …*… 短 诗 或 歌曲 ”。 
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7.7.1 如 果 文 字 游 戏 明 显 与 产品 有 关 请 使 用 之 


文字 游戏 会 减 慢 阅读 速度 ， 这 是 希望 读者 思考 广告 的 讯息 。 因 此 ， 与 产品 
Wa R 与 此 相反 ， 无 关 的 文字 游戏 可 

会 前 弱 读 者 对 强 论据 的 关注 。 

考虑 遵循 “上 升 、 暂 停 、 继 续 上 升 、 暂 停 ” 结 构 的 韵律 。 口 语 中 的 韵律 和 
节奏 有 利于 听众 注意 更 为 重要 的 信息 。 节 奏 也 可 以 用 于 平面 广告 。 有 些 文案 作 
者 建议 大 声 朗 读 广告 几 遍 以 确保 其 流畅 性 。 请 别人 大 声 读 出 来 也 是 有 益 的 。20 
世纪 初 ，Lackawanna 铁路 的 一 条 广告 通过 这 一 测试 站 住 了 脚 “SEEK 斯 诺 
聊 到 去 布 法 罗 旅 行 ， 我 的 礼服 在 这 条 燃烧 无 烟煤 的 道路 一 直 保 持 洁 白 ， 从 早晨 
直到 晚上 。” 

同时 ,考虑 使 用 警句 ( 简 言 之 即 “ 真 理 ”)。 在 1995 年 辛普森 的 庭审 里 ， 
他 的 律师 就 说 了 一 名 警句 :“ 如 果 手 套 不 合 手 ， 你 们 必须 判 他 无 罪 。” 

1961 年 ， 市 场 研究 人 员 把 他 们 对 Schaefer 啤酒 的 研究 成 果 归 纳 为 “这 啤酒 
是 适合 酌 洒 者 真正 体验 豪 饮 时 消费 的 。” 广 告 主 于 是 用 这 条 广告 口号 “Shaefer 
啤酒 是 这 样 一 种 啤酒 ， 让 你 畅饮 一 杯 又 一 杯 ”， 这 展示 了 文字 游戏 对 广告 讯息 
的 突出 。 

《经 济 学 人 》 杂 志 多 年 来 一 直 在 广告 里 使 用 文字 游戏 。 它 使 用 了 这 样 的 标 
题 “英雄 所 见 略 同 ”(Great minds like a think) 和 “如 果 你 买 它 只 是 为 了 炫耀 ， 
迟早 会 的 ”该 广告 运动 赢得 了 IPA% (Rimini 2003). 

下 面 是 我 认为 有 效 的 文字 游戏 广告 示例 : 


© 19324, AORTA “WRT. WET. ” 

@ 基督 教 援助 是 英国 的 教会 联盟 ， 致 力 于 改善 第 三 世界 穷人 的 生活 ， 发 动 
的 广告 运动 口号 是 “我 们 相信 死亡 之 前 的 生命 。” 

@ 恒 适 (Hanes) 袜子 说 : “ 买 便宜 袜子， 让 脚趾 付 账 。” 


广告 主要 善 用 文字 游戏 。 例 如 ， 我 们 的 WAPB 分 析 了 领先 的 广告 主 的 480 
条 整 版 平面 广告 ， 发 现 25% 的 广告 使 用 了 和 主要 讯息 有 关 的 文字 游戏 。 
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文字 游戏 的 效果 证 据 
我 们 对 平面 广告 的 准 实验 数据 分 析 为 其 提供 了 进一步 的 支持 : 


文字 游戏 与 主要 讯息 有 关 的 平面 广告 回忆 率 更 高 、 说 服 力 更 强 。 我 们 从 
WAPB 选 出 24 对 广告 ， 每 对 广告 里 一 条 使 用 文字 游戏 ， 另 一 条 却 没有 。 例 
如 ，Jenn 一 Air 灶 人 台 的 一 条 广告 宣称 ，Jenn 一 Air 正 发 起 一 场 “ 反 ”革命 。 这 
条 广告 的 回忆 得 分 几乎 是 另外 一 条 没有 用 文字 游戏 的 厨 宝 广 告 的 三 倍 。 使 
用 与 主要 讯息 相关 的 文字 游戏 广告 ， 其 回忆 率 是 没有 使 用 文字 游戏 广告 的 
1.25 倍 。 


至 于 与 广告 主要 讯息 无 关 的 文字 游戏 ， 我 们 的 准 实验 分 析 表 明 ， 广 告 说 服 
力 会 被 严重 削弱 : 


无 关 的 文字 游戏 的 高 卷 入 平面 广告 回忆 率 更 差 。 我 们 从 WAPB 选 取 23 对 高 
卷 入 广告 ， 每 对 中 一 条 广告 使 用 无 关 的 文字 游戏 ， 而 另 一 条 没有 使 用 文字 
游戏 或 恰当 地 使 用 了 。 前 者 的 回忆 率 只 有 后 者 的 三 分 之 二 。 


在 一 个 实验 室 实验 中 ， 参 与 者 对 他 们 不 了 解 的 50 个 警句 进行 可 信 度 评估 。 
有 的 人 读 的 是 原始 版 本 ， 如 “Woes unite foes”( 灾 难 团结 敌人 ); 有 的 人 读 的 
是 没有 文字 游戏 的 版 本 , 如 这 个 例子 是 “Words unite enemies”( 话 语 团 结 敌人 )。 
原版 本 的 警句 被 评 为 更 可 信 (McGlone & Tofighbakhsh 2000). 

一 项 对 1 500 多 条 电视 广告 的 非 实 验 数据 分 析 发 现 ， 和 每 个 样本 中 的 一 般 
广告 相 比 ， 有 文字 游戏 的 广告 回忆 率 更 高 ， 说 服 力 更 强 。 此 外 ， 广 告 短 诗 或 短 
歌 比 平均 的 广告 回忆 率 高 13%， 说 服 力 高 11% (Walker 2008). 

我 们 分 析 了 WAPB 非 实 验 数据 。 与 每 条 平面 广告 的 行业 均值 相 比 ，39 条 
使 用 相关 文字 游戏 的 广告 , 其 平均 说 服 力 比 181 条 没有 文字 游戏 的 广告 高 6%。 


7.8 隐喻 和 修辞 手法 


但 是 最 伟大 的 事 就 是 成 为 隐喻 大 师 …… 这 是 天 才 的 标志 。 
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隐喻 和 修辞 手法 也 是 一 种 文字 游戏 ， 从 熟悉 的 角度 描述 信息 以 帮助 受众 整 
理 和 记忆 重点 内 容 。“ 阅 读 材料 异 于 读者 的 预期 ， 因 为 其 意义 是 隐 含 的 ， 而 非 
局 限于 字面 意思 。 例 如 请 看 这 条 Mercury Sable 汽车 广告 一 一 “ 它 人 迫使 其 他 轿 
车 制造 商 从 事 复印 机 业务 。” 

修辞 手法 可 以 让 无 形 产 品 变 得 更 加 具体 。 如 美国 圣保罗 旅行 者 保险 公司 为 
顾客 提供 一 把 雨 企 ， 还 有 英国 保 诚 集团 使 用 岩石 作为 品牌 标志 。 隐 喻 可 以 使 平 
常 的 产品 〈 如 汽油 ) 变 得 更 有 趣 , 如 “将 老虎 装 进 你 的 油箱 里 ”( 埃 克 森 美孚 )。 


7.8.1 考虑 采用 与 产品 益处 有 关 的 新 异 而 具体 的 隐喻 


欧洲 之 星 列车 于 2003 年 在 英国 推出 了 “乘坐 欧洲 之 星 飞 到 巴黎 ”的 广告 
运动 。 广 告 显示 火车 在 巴黎 “着 陆 ”, 其 标题 为 “全 世界 最 受 欢 迎 的 列车 航线 ”， 
用 这 个 隐喻 强调 速度 。 

创建 新 奇 隐喻 的 一 种 方法 是 给 熟悉 的 表达 赋予 出 奇 的 转折 。 一 条 充电 电池 
的 广告 问 ;“ 为 什么 你 可 以 记 账 〈 充 电 )“ 却 要 用 现金 付款 ? ”这样 做 要 确保 目 
标 受 众 可 以 明白 隐喻 。 特 别 值得 注意 的 是 : 很 难 找到 让 全 世界 观众 都 能 理解 的 
隐喻 。 

仔细 择 词 或 添加 视觉 形象 能 让 隐喻 更 具体 。 以 倩 莫 广告 为 例 :“ 格 外 舒缓 的 
润 肤 霜 专 为 烦躁 的 皮肤 而 造 r4”(exceptionally soothing cream for upset skin TM ) 。 

视觉 隐喻 是 指 视觉 形象 偏离 预期 但 这 种 偏离 有 意义 。 举 个 例子 :“18 世 
纪 的 英国 钟表 匠 会 教 我 们 如 何 制造 优质 的 个 人 打印 机 ”， 文 字 配 的 图 片 是 放 在 
钟表 匠 工 作 台 上 的 打印 机 。 视 觉 隐 喻 对 于 吸引 低 卷 入 受众 的 注意 很 有 用 。 

口述 的 隐喻 尤其 有 效 ， 能 为 受众 提供 整理 广告 信息 的 框架 ， 口 述 隐 喻 与 静 
态 媒 介 中 的 隐喻 相 比 ， 受 众 仔细 思考 和 反驳 的 时 间 都 较 短 。 

广告 最 好 只 用 单一 的 隐喻 。 延 伸 隐 喻 可 增强 广告 的 效果 。 常 言 道 ， 请 勿 混 
用 隐喻 。 


4 (HRF) $Æ “metaphor” E) 定义 为 : “一 种 修辞 手法 ， 字 面 上 表示 某 种 物体 或 观念 
的 字 词 用 来 替代 另外 的 事物 ， 以 暗示 两 者 之 间 的 相像 或 类 比 (如 在 金钱 里 淹 死 )。” 
5 原文 的 “charge” 有 丙种 含义 ， 充 电 和 记 账 ， 这 里 语 带 双关 ， 给 人 新 奇 感 。 一 一 译 者 注 
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隐喻 和 修辞 手法 常用 于 广告 。 研 究 者 发 现 ，154 条 整 版 杂志 平面 广告 里 ， 
有 86% 的 广告 标题 或 副标题 使 用 了 修辞 手法 (McQuarrie & Mick 1992). 

然而 ， 实 际 运 用 中 常常 会 忽略 这 一 原理 的 关键 环节 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 
现 ， 美 国 最 主要 公司 的 480 条 整 版 平面 广告 里 ， 只 有 22% 使 用 了 新 异 的 隐喻 ， 
32% 使 用 了 与 产品 卖点 有 关 的 隐喻 。 总 体 而 言 ， 只 有 16% 使 用 了 既 新 异 又 与 产 
品 益处 有 关 的 隐喻 。 


隐喻 的 效果 证 据 


研究 者 发 现 ， 有 29 项 实证 研究 比较 了 38 组 文字 直 述 与 隐喻 (Sopory & 
Dillard 2002). 研究 人 员 使 用 了 不 同 的 方法 ,涉及 约 4 000 名 参与 者 。 BRM, 
隐喻 就 态度 变化 而 言 具 有 说 服 力 〈 相 关 性 为 0.07)。 作 者 提供 了 每 组 关系 的 相 
201 ” 关 性 大 小 。( 相 关 性 对 关系 强度 的 解释 较 弱 ， 所 以 在 下 面 的 讨论 中 我 把 相关 视 
为 测量 关系 相对 重要 性 的 一 种 尺度 )。 这 一 元 分 析 表 明 : 


@ 隐喻 可 提升 低 信 度 信 源 的 可 信和 度 ， 因 此 它们 更 有 说 服 力 〈( 相 关 性 为 
0.12) 。 高 信 度 信 源 很 少 需要 用 隐喻 〈 相 关 性 为 0.02) 。 

@ 新 异 的 隐喻 “相关 性 为 0.12〉 比 熟悉 的 隐喻 (相关 性 为 0.01〉 说 服 力 要 高 
GE. MRF: “现在 的 大 云 猫 ， 吐 出 它 那 闪电 般 的 舌头 ， 从 天 空 
的 平底 锅 里 生食 奶油 般 的 月 光 。” 熟 悉 的 例子 : “她 有 一 颗 金子 般 的 好 
心肠 。” 

@ 延伸 讨论 隐喻 比 简单 提 及 更 有 说 服 力 〈 相 关 性 分 别 为 0.09 与 0.05) 。 

e 口述 隐喻 比 书 面 隐喻 更 有 说 服 力 (声音 实验 的 平均 相关 性 为 0.09， 书 面 
文字 则 为 0.06) 。 

@ 说 服 力 随 着 所 用 隐喻 数量 的 增加 而 减弱 ， 单 个 隐喻 的 相关 性 为 0.08，2 到 
8 个 隐喻 的 相关 性 为 0.06，9 个 以 上 隐喻 的 相关 性 为 0.02。 


研究 者 还 发 现 , 理想 情况 下 , 在 广告 讯息 里 很 早 就 引入 单一 的 延伸 新 隐喻 ， 
说 服 力 特 别 强 〈Sopory & Dillard 2002). 

在 一 个 实验 室 实验 中 ， 把 13 条 真实 的 整 版 杂志 广告 呈现 给 103 名 参与 者 。 
广告 的 隐喻 使 用 具体 或 抽象 的 词语 。 具 体 的 隐喻 通过 五 种 感官 把 产品 和 其 他 物 
体 联系 起 来 ， 而 抽象 的 隐喻 则 采用 了 无 形 的 品质 或 概念 。 参 与 者 报告 具体 隐喻 
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更 易 理 解 。 此 外 ， 三 条 呈现 视觉 支持 的 隐喻 广告 也 比 另 三 条 没有 视觉 支持 的 隐 
喻 广告 更 易 理解 (Morgan & Reichett 1999). 

在 另 一 个 实验 室 实 验 中 , 242 名 参与 者 观看 了 测试 杂志 里 的 八 种 产品 广告 。 
广告 有 两 种 版 本 ; 一 种 版 本 带 有 隐喻 ， 通 过 词语 或 图 片 表示 ; 另 一 版 本 则 没有 
任何 隐喻 。 例 如 ， 一 条 手电 简 广 告 说 ,“ 这 一 礼物 的 创意 是 让 大 家 喜气 洋洋 《让 
大 家 照 亮 )” MAA “happy” (HR) BAR “beaming”. Kalan 4 
的 回忆 率 是 没有 隐喻 的 两 倍 〈McQuarrie & Mick 2003). 

我 们 对 平面 广告 准 实验 数据 的 分 析 支 持 隐喻 使 用 具体 词语 ， 


使 用 具体 词语 隐 险 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ，37 对 
平面 广告 里 ， 每 对 广告 一 条 使 用 具体 隐喻 ， 而 另 一 条 却 没有 。 例 如 ， 一 条 
松下 广告 说 ，“ 松 下 折 梧 式 无 绳 电话 ， 它 就 是 一 个 开关 自如 的 箱子 ” ， 

条 广告 比 没有 隐喻 的 广告 回忆 率 高 ake ea 
隐喻 的 1.34 信 。 


我 们 还 分 析 了 WAPB 的 非 实验 数据 ， 发 现 与 每 条 平面 广告 的 行业 标准 相 
比 ， 使 用 具体 隐喻 的 42 条 广告 平均 说 服 得 分 比 不 用 隐喻 的 180 条 广告 高 8%。 


7.9 ”简洁 性 


20 世纪 初 ， 鲍 尔 斯 (John E. Powers) 担任 约翰 ， 沃 纳 梅 克 百货 商场 的 广 


告 部 经 理 时 ， 他 就 开始 请 使 用 简洁 、 不 夸张 的 文体 ， 简 洁 性 当时 成 为 具有 变革 ' ， 


意义 的 广告 概念 。 这 种 写作 风格 被 称 为 “ 鲍 尔 斯 风格 ”(Pope 1983)， 在 20 t 
纪 60 年 代 得 到 复兴 ， 或 许 是 受到 比尔 . 伯 凤 巴克 的 影响 。 
广告 只 应 呈现 绝对 必要 的 信息 ， 而 且 应 做 到 组 织 有 序 、 简 单 明 了 。 比 如 ， 
网 页 设计 专家 就 注重 简洁 。 尼 和 尔 森 (Nielsen 2000, p22) it: “审阅 所 有 的 设计 
要 素 , 逐个 删除 如果 删除 某 个 特定 要 素 , 设计 作品 依然 很 好 , 那 就 彻底 拿 掉 它 。” 
实验 室 实 验 发 现 , 顾客 对 复杂 价格 〈 如 469 美元 外 加 8 中 的 纽约 州 销售 税 ) 
的 处 理 时 间 是 确 数 总 价 的 五 倍 〈Estelami 2003)。 超 市 测试 发 现 ， 对 于 那些 高 


6 ”原文 的 beaming 有 两 种 含义 ， 指 人 表示 高 兴 ， 指 手电 简 表 示 照 亮 。 一 一 译 者 注 
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中 或 高 中 以 下 教育 程度 的 顾客 ， 当 你 把 各 种 竞争 产品 的 价格 和 大 小 信息 给 他 们 
时 ， 大 部 分 人 不 会 计算 如 何 购买 产品 才 最 划算 (Capon & Kuhn 1982)。 


7.9.1 使 用 单一 的 相关 主题 一 一 特殊 情况 可 用 两 个 


广告 的 主题 如 贴 合 产品 ， 就 有 助 于 顾客 理解 广告 。 例 如 : 侧重 质量 。 单 一 
主题 是 明智 的 ， 但 创造 性 地 使 用 第 二 主题 也 是 允许 的 。 同 样 ， 你 可 能 会 考虑 用 
一 个 故事 把 广告 内 容 联系 在 一 起 。 

Cravendale 在 英国 推出 了 过 滤 牛 奶 ， 这 种 牛奶 尝 起 来 更 新 鲜 ， 因 为 它 的 工 
艺 是 过 滤 而 不 是 巴 氏 杀菌 ,保鲜 期 长 得 多 。 该 公司 结合 了 两 个 主题 :“Cravendale 
牛奶 的 味道 这 么 好 ， 也 从 来 没有 足够 长 的 时 间 来 证 明 它 可 以 保鲜 更 长 的 时 间 ”。 
这 条 广告 因 其 效果 显著 获得 IPA 奖 (Hoad 2005). 

“ 正 儿 八 经 的 乐趣 ” 这 是 另 一 条 IPA 获奖 广告 。 广 告 内 容 是 学 生 在 邓 迪 
大 学 学 习 的 同时 也 应 享有 美好 时 光 。 这 项 广告 运动 使 得 邓 迪 大 学 的 申请 人 数 在 
八 所 苏格兰 大 学 中 增长 最 快 〈Hoad 2005). 

如 果 强 论据 很 多 ， 广 告 运动 可 以 考虑 采用 一 系列 简单 的 主题 。 当 韩国 大 宇 
汽车 制造 商 1995 年 在 英国 推出 轿车 时 ， 针 对 市 场 确定 了 17 个 新 增 的 益处 (如 
3 年 的 免费 维修 服务 和 免费 礼宾 车 )。 大 宇 创作 了 4 个 主题 ， 每 段 电 视 广 告 各 有 
一 个 主题 : “直接 销 售 ”“ 毫 无 麻烦 ”“ 心 境 平 和 ”和 “谦恭 有 礼 ”这 场 电视 广 
告 运 动因 效果 明显 获得 IPA 奖 (Duckworth 1997). 

我 们 分 析 了 WAPB 数据 ， 发 现 480 条 平面 广告 里 有 82% 的 广告 使 用 了 单 
一 主题 。 


使 用 一 个 或 两 个 主题 的 效果 证 所 
我 们 的 准 实验 数据 分 析 为 简洁 性 提供 了 支持 证 据 : 


具有 单一 相关 主题 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 分 析 了 WAPB 的 30 对 广 
告 ， 每 对 广告 里 一 条 使 用 和 益处 或 卖点 相关 的 单一 主题 ， 而 另 一 条 却 使 用 
非 单 一 的 主题 。 例 如 ， 只 注重 地 悉 抗 污 质量 的 安 苏 地 毯 广告 的 回忆 率 ， 是 
同时 描绘 其 他 特点 如 纹理 、 闫 色 和 静电 保护 等 另 一 条 安 苏 地 毯 广 告 的 三 
倍 。 单 一 主题 广告 的 回忆 率 是 非 单一 主题 广告 的 1.16 信 。 
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在 一 个 小 规模 的 实验 室 实验 中 ， 给 参与 者 观看 旅游 小 册子 。 参 与 者 对 服务 
特点 信息 编 入 故事 的 旅游 小 册子 比 只 罗列 特点 清单 的 小 册子 更 有 好 感 (Adaval 
& Wyer 1998). 

至 于 非 实 验 数据 ， 使 用 连续 叙述 的 广告 与 使 用 多 段 广告 或 者 分 离 且 无 关 叙 
述 的 广告 相 比 ， 回 忆 率 高 出 6%， 说 服 为 高 出 10% (Walker 2008). ' 


7.9.2 车 有 强 论据 则 应 避免 无 关 信 息 


千 万 不 要 只 吸引 或 取悦 他 人 。 
——# 4h (Hopkins) , 1923 


无 关 信 息 会 干扰 受众 的 注意 力 。 请 删除 广告 里 不 必要 的 单词 、 词 组 、 句 子 
和 插图 ， 广 告 包含 强 论据 时 尤其 如 此 。 


使 用 无 关 信 息 的 效果 证 据 
实验 结果 支持 避免 无 关 信息 的 广告 原理 : 


无 关 信 息 会 前 弱 各 种 产品 广告 的 可 信和 度 。 参 与 者 在 10 个 实验 室 实验 中 看 到 
电脑 屏幕 上 几 款 产品 的 信息 。 例 如 ， 在 一 个 实验 中 ， 参 与 者 看 到 八 款 产品 
益处 的 信息 ( 如 安全 公寓 、 快 递 服务 ) 。 当 广告 包含 明显 无 关 的 信息 时 ， 
顾客 对 产品 欧 现 其 所 承诺 益处 的 信心 较 弱 。 在 另 一 个 实验 中 ， 参 与 者 评估 
相信 和 电视 广告 “益处 的 程度 ”，“ 强 论据 ”电视 广告 的 评估 分 数 高 于 “ 强 
论据 加 上 无 关 信 息 ” 的 电视 广告 一 一 在 九 点 量 表 上 分 别 为 5.8 和 5.2 ( Meyvis 
& Janiszewski 2002 ) 。 


7.9.3” 若 使 用 快速 曝光 媒介 则 保持 讯息 简短 


如 果 广 告 的 曝光 时 间 很 短 , 广告 的 简洁 性 就 很 重要 。19 世 纪 50 年 代 , 伦敦 《 海 
报 之 王 》 建 议 :“ 海 报 越 精炼 越 好 ， 你 所 需要 的 只 是 两 到 三 行 抢眼 的 文字 一 一 然 
后 就 别管 它 了 。” 

户外 广告 专家 建议 字数 不 应 多 于 8 个 。 针 对 252 块 广告 牌 样本 的 调查 显示 ， 
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美国 户外 广告 的 字数 平均 每 块 不 到 7 个 ， 信 息 只 有 1.2 条 。 但 美国 地 方 性 的 户 
外 广告 〈 也 许 不 知道 专家 的 意见 ) 平均 每 块 约 13 个 字 ， 信 息 有 1.6 条 (Blasko 
1985). 


快速 曝光 媒介 的 效果 证 据 


在 一 项 非 实验 研究 中 有 10 块 新 广告 牌 ， 大 小 近似 ， 放 置 在 SO 公里 长 的 美 
国 城市 郊区 和 市 中 心 的 高 速 公路 出 口 之 间 。 广 告 宣 传 当 地 的 产品 和 服务 ， 如 饭 
店 、 银 行 、 广 播 电 台 以 及 零售 店 。10 条 广告 里 的 4 条 字数 在 7 个 或 7 个 以 下 ， 
而 另 6 条 广告 的 字数 在 7 个 以 上 。 广告 投放 约 50 天 后 ， 研 究 人 员 电 话 采 访 了 
上 班 通勤 经 过 所 有 10 块 户外 广告 牌 的 142 名 成 人 居民 。 受 访 者 回忆 字数 少 的 
广告 数量 是 字数 多 的 广告 的 1.5 倍 (Donthu, Cherian & Bhargava 1993). 


7.10 ”丰富 的 插图 


(广告 照片 ) 要 表达 的 思想 必须 看 一 眼 就 能 明白 。 
一 一 哈 维 . 刘易斯 (Harvey S. Lewis) ， 著 名 广告 摄影 师 ，1905 


复杂 的 问题 有 时 用 插图 解释 更 清楚 。 例 如 ， 为 支持 理光 复印 机 不 易 出 故障 
的 广告 主张 ， 理 光 使 用 了 一 幅 插 图 ， 表 现 纸张 经 过 其 复印 机 时 比 其 他 复印 机 简 
单 得 多 。 光 用 文字 解释 这 一 纸张 流程 很 难 。 

以 下 原理 对 于 实用 型 产品 〈 即 帮助 顾客 解决 问题 的 产品 ) 可 能 特别 有 用 。 
此 外 ， 开 拓 产 品 新 目标 市 场 时 这 些 原理 同样 很 有 用 。 


7.10.1 插图 应 支持 基本 讯息 


如 果 插 图 与 文字 内 容 保持 一 致 ， 你 就 可 以 更 轻松 地 吸引 相关 的 顾客 ， 减 少 
误解 。 

以 色 列 航空 公司 (El AL) 在 1957 年 把 “喷气 推进 ”飞机 投入 跨越 大 西洋 
的 航线 。 这 种 飞机 无 须 在 鹅 湾 、 拉 布 拉 多 或 纽 芬兰 的 甘 德 加 油 ， 飞 行 时 间 因 而 
缩短 了 20%. ER. 伯 轴 巴克 在 《 撕 裂 的 海洋 》 广 告 里 展示 了 这 一 益处 。 整 
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版 广告 显示 的 海洋 照片 约 有 20% 的 面积 被 撕 掉 ， 变 成 空白 ， 标 题 是 :“ 从 12 
月 23 日 起 ， 大 西洋 将 缩小 20%。” 这 条 广告 只 投放 了 一 次 ,但 是 以 保证 成 功 
(Levenson 1987). 

为 了 证 明 吉 普 车 的 耐用 性 ,可 以 去 任何 地 方 ,Bozell 国际 广告 公司 创造 了 《被 
雪 有 覆盖 》 的 电视 广告 ， 并 投放 到 1994 年 美国 橄榄 球 超 霸 杯 大 赛 。 广 告 显 示 有 
东西 在 雪 地 下 面 挖 据 通道 (实际 上 是 一 辆 2/3 大 小 的 模型 吉普 车 通过 缆绳 连接 
到 一 台 拖 拉 机 正 被 拖 走 )。 当 这 东西 渐渐 到 达 一 半 埋 入 雪 地 的 停车 牌位 置 时 ， 
观众 意识 到 这 实际 上 是 辆 埋 在 雪 地 里 的 轿车 。 他 们 看 到 黄色 转向 灯 闪 烁 着 ， 轿 
车 左 转弯， 一 溜 烟 儿 地 开 跑 了 。 画 面 最 后 一 帧 的 字幕 是 : “吉普 独 一 无 二 ”。 由 
于 没有 画外音 , 广告 可 以 在 任何 国家 使 用 。 此 外 , 因为 吉普 实际 上 并 没有 出 现 ， 
即使 车 型 设计 发 生变 化 ， 广 告 也 可 年 复 一 年 地 显示 这 一 益处 。 

多 芬 香皂 平面 广告 使 用 插图 支持 一 项 产品 益处 :“ 现 在 有 一 块 多 芬 香皂 闻 
起 来 是 这 样 的 .” 这 句 话 放 在 空白 页 面 的 顶部 ， 除 了 底部 有 一 幅 小 小 的 多 芬 昭 
片 ， 照 片 说 明文 字 是 “推出 没有 香味 的 多 芬 。” 

插图 对 于 阅读 能 力 差 的 读者 或 跨国 企业 广告 特别 有 
用 。 例 如 ， 插 图 广告 在 南非 发 挥 着 很 大 的 作用 ， 因 为 南 
非 有 11 种 语言 ， 教 育 和 文化 差异 悬殊 。Toastmasters 俱 
乐 部 〈 公 开演 讲 俱乐部 ) 的 南非 广告 只 显示 一 个 空白 的 
文本 框 ， 下 面 是 “Toastmasters ”字样 和 电话 号 码 ， 广 
告 如 此 设计 适用 于 所 有 南非 人 《Shepard 1967). 

如 果 你 不 能 展示 产品 或 产品 的 益处 ， 可 以 考虑 向 受 
众 展示 与 该 产品 相关 的 人 ， 如 满意 的 用 户 、 助 人 的 零售 商 或 称职 的 员工 。 也 可 
以 展示 与 产品 使 用 有 关 的 环境 。 

很 多 公司 在 广告 里 突出 员工 的 形象 。20 世纪 80 年 代 后 期 ， 废 品 管理 公司 
在 其 电视 广告 里 突出 展现 了 一 位 赢得 安全 驾驶 奖 的 司机 。 该 广告 是 这 样 结束 
的 :“ 说 了 很 多 关于 他 的 故事 ， 而 我 们 也 希望 看 到 我 们 自己 的 .”2004 年 ， 半 岛 
连锁 酒店 在 广告 里 展示 了 由 著名 摄影 师 Annie Leibovitz 拍摄 的 员工 照片 。 

请 看 美国 正义 研究 所 〈 促 进 新 思想 的 非 营利 组 织 )， 其 活动 有 保护 私有 财产 
不 受 政府 没收 ; 允许 人 们 自由 选择 职业 ; 让 孩子 选择 合适 的 学 校 。 该 组 织 在 “我 
是 正义 研究 所 ”的 广告 运动 中 ， 用 图 片 展示 了 一 些 个 体 获 得 帮助 的 过 程 。 


7 Toastmasters 
3 555-0000 
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很 多 广告 主 利用 插图 支持 他 们 的 基本 讯息 。 如 我 们 的 WAPB 分 析 显 示 ， 拓 
名 前 列 的 广告 主 发 布 的 480 条 平面 广告 之 中 ，72% 的 插图 支持 其 基本 讯息 。 
那些 依 苛 于 直接 回应 的 广告 很 快 发 现 ， 他 们 应 当 使 用 丰富 的 插图 。 翻 开 任 
何 一 本 黄页 书 ， 你 很 少 会 看 到 无 关 的 图 片 。 图 片 首 常 会 显示 产品 、 供 应 商 、 奥 
型 顾客 或 位 置信 息 。 


插图 的 效果 证 握 
来 自 实验 室 实 验 的 证 据 支 持 使 用 与 产品 相关 的 插图 : 


使 用 与 产品 相关 的 插图 的 广告 购买 意愿 更 强 。 两 个 实验 共 170 名 参与 者 ， 测 
试 的 平面 广告 是 虚构 的 Sunburst 软 饮料 。 高 卷 入 条 件 下 参与 者 要 从 各 种 饮 
料 中 作出 选择 ; 而 低 卷 入 条 件 下 参与 者 则 从 无 关 的 产品 类 别 中 作出 选择 。 
一 些 参 与 者 看 到 无 关 的 插图 广告 ( 如 产品 和 最 蜥 一 起 呈现 ) ， 另 外 一 些 看 
到 相关 的 插图 。 插 图 与 产品 相关 时 ， 购 买 意愿 更 强 ， 在 高 卷 入 条 件 下 尤其 
如 此 ( Miniard et al. 1991 ) 。 


在 小 规模 的 实验 室 实 验 中 ，27 名 参与 者 观看 了 轿车 、 计 算 器 或 照相 机 的 整 
版 彩色 平面 广告 。 有 些 人 看 的 广告 图 片 与 品牌 相关 ， 如 没有 提 到 任何 品牌 名 的 
照相 机 ， 而 有 些 人 看 的 则 是 无 关 的 图 片 。 看 到 相关 图 片 的 参与 者 想到 品牌 的 次 
数 是 看 到 无 关 图 片 的 三 倍 (Edell & Staelin 1983). 

另 一 个 小 规模 的 实验 室 实验 使 用 了 真实 的 8 页 黑白 进口 汽车 广告 ， 删 掉 了 
一 些 信息 贫乏 的 图 片 后 变 成 4 页 。 尽 管 占用 了 两 倍 的 篇 幅 ，8 页 广告 并 没有 增 
强 参与 者 的 购买 意愿 、 改 善 回 忆 或 品牌 态度 (Singh et al. 2000). 

插图 一 般 有 助 于 回忆 。 实 证 文献 回顾 表明 ， 图 片 容易 回忆 (Lutz & Lutz 
1977)。 例 如 ， 一 项 研究 让 参与 者 观看 2 560 张 插 图 ， 每 10 秒 看 一 张 。1 小 时 
之 后 ， 当 最 后 一 张 插 图 看 完 后 ， 参 与 者 再 看 280 对 图 片 ， 每 对 中 的 一 张 插图 他 
们 看 过 ， 另 一 张 则 没有 。 参 与 者 能 正确 地 回忆 80% 以 上 的 图 片 ; 部 分 参与 者 记 
得 95% 的 图 片 。 他 们 甚至 可 以 从 它们 的 镜像 回忆 图 片 (Haber 1970). 

我 们 的 平面 广告 准 实验 数据 分 析 支 持 使 用 丰富 的 插图 : 


插图 支持 基本 讯息 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 43 对 实用 
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型 产品 的 平面 广告 ， 每 对 广告 里 一 条 有 插图 强化 基本 讯息 ， 而 另 一 条 则 没 
有 。 例 如 ， 道 奇 汽 车 的 一 条 广告 显示 一 张 四 扁 门 汽车 图 片 ， 旁 边 的 广告 主 
张 是 : “新 思维 ， 新 方案 ， 新 车 门 ， 共 四 扁 ”。 这 条 广告 的 回忆 得 分 比 另 
一 条 没有 相关 插图 的 道奇 广告 高 得 多 。 具 有 支持 性 插图 的 广告 回忆 率 是 无 
插图 广告 的 1.54 倍 。 | 


我 们 还 分 析 了 WAPB 的 非 实 验 数据 。 发 现 与 每 条 平面 广告 的 行业 标准 相 
比 ， 揪 图 支持 广告 讯息 的 117 条 广告 比 插图 不 直接 支持 讯息 的 43 条 广告 平均 
说 服 得 分 高 10%。 

电视 广告 里 无 关 的 “ 超 现 实 的 视觉 材料 ”和 “图 形 演示 ”削弱 了 回忆 、 
理解 及 说 服 力 。 有 具有 直接 相关 背景 的 广告 比 附加 无 关 背 景 的 广告 更 有 说 服 力 
(Stwart & Furse 1986)。 用 新 的 电视 广告 做 延伸 实验 ， 就 回忆 、 理 解 及 说 服 力 
而 言 ， 得 到 了 类 似 的 结果 (Stewart & Koslow 1989). 


7.10.2 展示 产品 


1984 年 ， 索 尼 特 丽 珑 电视 机 的 电视 广告 开头 就 呈现 一 张 空 沙发 ， 前 景 是 电 
视 机 的 后 壳 。 之 后 是 一 系列 场景 切换 ， 呈 现 一 个 人 在 观看 电视 时 的 一 生变 化 。 
最 初 他 是 个 婴儿 ， 然 后 是 儿童 、 青 年 、 父 亲 、 祖 父 和 老人 。 最 后 剩 下 的 只 是 他 
的 烟斗 和 鞋子 …… 以 及 同一 台电 视 。 登 加 的 字幕 是 “索尼 特 丽 珑 ,设计 恒久 远 。” 

如 有 可 能 ， 尽 量 在 插图 中 展示 产品 。 产 品 图 片 有 助 于 展示 产品 特点 ， 如 大 
小 和 颜色 ， 这 些 对 顾客 很 重要 。 可 以 在 插图 里 调整 产品 的 位 置 、 边 白 、 大 小 、 
灯光 或 专 色 来 突出 产品 ,包装 上 的 插图 有 助 于 顾客 在 拥挤 的 货架 上 找到 该 产品 。 

如 有 可 能 , 展示 产品 的 使 用 过 程 , 如 葡萄 酒 广告 展示 人 们 与 朋友 共享 晚餐 。 

有 时 人 们 违反 这 一 原理 。 例 如 ,英菲尼迪 汽车 进入 美国 市 场 时 ， 广 告 里 并 
没有 出 现 汽 车 ， 相 反 看 到 宁静 的 景象 ， 比 如 小 鸟 、 细 雨 、 岩 石和 树木 。 英 菲 尼 
迪 汽车 经 销 商 对 此 不 悦 。 专 家 们 总 结 认 为 ， 这 不 是 销售 汽车 的 广告 。 喜 剧 演 员 
杰 雷诺 评论 说 : “没有 人 买 车 ， 但 岩石 和 树木 (销售 ) 增长 了 40%。” 

随 着 时 间 的 推移 ， 广 告 里 使 用 相关 插图 的 做 法 日 益 增 加 。 一 项 研究 分 析 了 
美国 十 大 杂志 在 20 世纪 前 80 年 里 每 十 年 的 广告 ， 发 现 第 一 个 十 年 有 53% 的 广 
告 展示 产品 ， 到 20 世纪 70 年 代 这 一 比例 攀升 至 89%。 在 同一 时 间 ， 使 用 无 关 
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图 片 的 广告 从 18% BE 4% (Pollay 1985). 

我 们 分 析 了 WAPB 数据 ， 发 现 排名 靠 前 的 美国 公司 的 480 条 整 版 平面 广告 
里 有 85% 的 广告 在 插图 里 展示 了 产品 。 

至 于 广告 背景 ， 研 究 者 发 现 ，65% 的 电视 广告 背景 与 产品 有 直接 关系 ， 如 
表明 产品 使 用 的 地 点 (Stewart & Furse 1986). 


展示 产品 的 效果 证 据 
实验 室 实 验 支 持 这 一 展示 产品 的 广告 原理 : 


黄页 广告 实验 中 插图 包含 产品 或 品牌 回忆 率 更 高 。271 名 参与 者 观看 了 20 条 
陌生 的 黄页 广告 。 广 告 由 专业 人 士 重新 设计 ， 政 变 了 插图 和 背景 。 每 名 参 
与 者 观看 四 条 广告 里 的 一 条 ， 每 条 广告 看 四 秒 。 随 机 分 配 一 半 广 告 的 插图 
包含 产品 和 品牌 名 称 。 两 天 后 ， 看 到 插图 有 品牌 名 称 的 人 所 回忆 的 品牌 数 
量 几 乎 是 其 他 组 的 两 倍 。 而且 在 低 卷 入 条 件 下 ， 效 果 更 强 ， 回 忆 率 是 其 他 
组 的 5.7 倍 ( Childers & Houston 1984) 。 

黄页 广告 实验 中 与 品牌 名 称 相关 的 插图 回忆 率 更 高 。 一 个 实验 中 使 用 了 插 
图 包含 品牌 名 称 的 48 条 黄页 广告 。72 名 参与 者 分 成 实验 组 和 控制 组 。 一 半 
参与 者 看 到 的 广告 插图 包含 品牌 名 称 ， 如 “火箭 信使 服务 ”展现 了 一 幅 信 
使 的 插图 ， 信 使 手 上 撕 着 包 庄 ， 下 由 绑 在 背后 的 火 往 推 进 。 插 图 表现 品牌 
名 称 的 广告 与 插图 和 品牌 无 关 的 广告 相 比 ， 前 者 的 回忆 率 好 得 多 (分别 为 
8.8 与 6.4) (Lutz & Lutz 1977) a 


我 们 的 准 实验 数据 分 析 也 支持 这 一 原理 : 

插图 包含 产品 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 17 对 广告 ， 每 
对 中 一 条 广告 的 插图 展示 了 产品 ， 另 一 条 却 没 有 展示 。 例 如 ， 通 用 汽车 公 
司 的 倾斜 式 方向 盘 广 告 展 示 了 倾斜 方向 盘 图 片 ， 其 回忆 率 比 插图 没有 展示 
方向 盘 的 广告 好 得 多 。 插 图 展示 产品 的 广告 的 回忆 率 是 不 展示 的 1.52 倍 。 


至 于 非 实 验 数据 ， 展 示 产 品 的 电视 广告 改变 品牌 偏好 的 能 力 高 于 平均 水 平 
(Ogilvy & Raphaelson 1982)。 电 视 广告 里 的 背景 如 果 与 产品 使 用 有 关 ， 那 么 
回忆 率 和 说 服 力 都 会 更 高 (Stewart & Koslow 1989). 
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7.10.3 强调 插图 中 令 人 向 往 的 特点 


广告 照片 必须 把 既定 的 想法 具体 化 
精心 设计 以 增加 吸引 力 。 
一 一 沃尔特 ' 纽伦堡 (Walter Nurnberg) ， 著 名 广告 摄影 师 ，1940 


明确 地 传达 给 受众 ……: 表现 待 销 产品 ， 


寻找 产品 美好 的 一 面 并 在 插图 中 加 以 强调 。 这 可 以 通过 大 小 、 灯 光 、 角度 、 
形状 、 背 景 或 艺术 处 理 实现 。 

考虑 拍摄 的 角度 。 例 如 ， 和 象征 身份 地 位 的 高 价 服 装 广告 要 往 上 拍 ， 而 大 众 
服装 广告 要 在 眼睛 水 平 线 上 拍摄 。 为 了 表达 “平等 ” 政治 候选 人 的 广告 也 应 
以 平视 角度 拍摄 (Messaris 1997). 

WARE (Kraft 1987) 根据 以 前 的 研究 ， 提 出 了 拍摄 角度 影响 受众 感知 的 
假设 。 他 在 3 个 实验 里 获得 了 进一步 的 支持 。 研 究 总 结 表明 ， 拍 摄 角 度 可 以 营 
造 以 下 产品 印象 : 


受众 视角 对 产品 形成 的 印象 
往 上 看 平视 往 下 看 
攻击 质 优 害怕 
勇敢 消极 消极 
强壮 ER 矮小 
高 大 柔弱 


推论 结果 取决 于 情境 的 变化 ， 因 此 该 表格 仅 供 粗略 的 参考 。 克 拉夫 特 的 研 
究 还 表明 ， 当 拍摄 角度 与 文案 一 致 时 (如 往 上 看 一 辆 大 卡车 )， 参 与 者 的 回忆 
成 绩 更 好 。 有 趣 的 是 ， 事 后 问 参 与 者 时 ， 他 们 根本 意识 不 到 广告 拍摄 的 角度 。 

假设 你 想 给 一 家 餐馆 打 广 告 ， 供 应 大 标的 饮品 。 如 何 做 呢 ? 事实 证 明 ， 我 
们 会 受到 “ 伸 长 错觉 ”的 影响 。 例如， 强调 餐馆 的 大 杯 饮料 ， 让 顾客 看 到 高 高 
FERRAT. MA ERER O AT o 

ERMAR CBR DAAE 也 可 以 用 于 同时 强调 多 项 功能 。 它 们 是 简 
短 的 解释 ， 由 线条 连接 到 插图 的 各 个 相关 部 分 。2002 年 ,《 华 尔 街 日 报 》 的 整 
版 宝马 广告 使 用 了 68 张 呼出 说 明 图 来 识别 宝马 的 关键 特性 , 如 “刹车 磨损 显示 ”。 
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强调 含 人 向 往 特 点 的 效果 证 据 


有 个 实验 室 实 验 考 察 了 伸 长 错觉 ，40 名 香港 参与 者 要 估计 27 种 食品 容器 
的 大 小 。 参 与 者 判断 较 高 的 容器 为 比较 矮 容 器 更 大 ， 尽 管 它们 的 容量 一 样 。 即 
使 为 提高 卷 入 度 ， 告 诉 参 与 者 估计 最 准确 的 人 有 奖品 ， 这 样 的 偏差 还 是 存在 
(Raghubir & Krishna 1999). 

随机 分 配给 参与 者 一 个 矮 或 高 的 玻璃 杯 ( 容 量 一 样 )。 允 许 他 们 随意 添加 
自己 想 要 的 果汁 。 那 些 拿 到 矮 而 宽 的 玻璃 杯 的 人 认为 他 们 的 杯子 小 ， 比 那些 
拿 到 高 而 窜 的 玻璃 标的 人 多 添 、 多 喝 了 20% 的 果汁 (Wansink & van Ittersum 
2003)。 饮 酒 场所 使 用 矮 的 玻璃 杯 可 能 会 增加 收入 ， 而 指定 的 驾驶 员 可 能 要 使 
用 高 脚 酒 杯 以 减少 饮酒 (减肥 的 人 也 应 使 用 高 脚 杯 》。 

在 呼出 说 明 图 的 实验 室 实验 中 ，46 名 参与 者 看 到 自行 车 广告 的 八条 主张 。 
参与 者 随机 分 成 两 组 ,一半 的 人 看 到 这 些 主张 以 插图 里 的 呼出 说 明 图 表示 ， 另 
一 半 的 人 看 到 这 些 主张 的 列表 ， 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.28 倍 (Meyers-Levy 
& Perachio 1995). 


7.104 若 可 信 度 成 问题 则 使 用 照片 或 视频 而 不 用 绘图 或 漫画 


艺术 家 可 以 充分 发 挥 创意 和 想象 力 来 表现 产品 。 例 如 ，1926 FER 
车 的 一 条 艺术 广告 表现 了 小 矮人 欣赏 一 辆 巨大 的 汽车 。 

插图 很 容易 误导 人 。 例 如 ， 想 象 一 下 你 收 到 如 下 页 插图 所 示 的 家 具 广 告 ， 
图 上 有 一 张 长 桌 和 一 张 咖 啡 桌 。 长 桌 比 咖啡 桌 长 多 少 ?“ 

我 很 惊讶 地 得 知 两 张 桌子 的 长 度 和 宽度 是 相同 的 。 但 即使 我 得 知 这 一 事 
实 ， 我 的 大 脑 却 拒绝 赞同 ， 因 为 大 脑 把 它 解 释 为 三 维 物体 〈 这 个 例子 改编 自 
Shepard 1990). 

当然 ,照片 可 能 不 实 ， 照 片 可 以 虚构 、 涂 改 、 编 辑 、 贴 错 标签 或 放 在 不 适 
合 的 情境 之 中 。 如 1968 年 美国 总 统 竞选 中 ， 一 条 广告 展示 面 带 微笑 的 总 统 候 
选 人 休 伯 特 ， 汉 弗 莱 的 照片 ， 边 上 是 美军 在 越南 受到 攻击 的 图 片 。- 


7 两 张 桌子 的 插图 源 自 《 心 见 》 (Mind Sights) ， 作 者 是 Roger N. Shepard, HANS) Henry 
Holt 公司 许可 。 
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有 些 情况 下 可 以 使 用 绘图 或 漫 
画 。 例 如 ， 灭 虫 剂 ( 如 Terminex) 经 
常 使 用 动画 的 虫子 ， 因 为 人 们 看 到 真 
实 昆虫 的 照片 会 觉得 恶心 。 

有 时 插图 可 以 表现 照片 和 摄影 不 
容易 描述 的 内 容 。1972 年 ， 吉 列 公 
司 推出 了 双 刀 片 剃 须 刀 ， 电 视 广 告 展 
现 了 这 款 剃 须 刀 是 如 何 工作 的 。 这 段 
绘图 动画 显示 了 吉 列 的 第 二 块 刀片 抓 住 第 一 块 刀 片 遗漏 头发 的 过 程 。 很 难 想象 
吉 列 公司 如 何 使 用 摄影 来 展示 这 一 产品 特点 。 

告 最 早 运用 摄影 可 追溯 到 1854 年 巴黎 地 产 商 的 一 条 广告 。 然 而 ， 花 了 


— 


将 近 一 百年 ， 摄 影 才 对 广告 产生 巨大 的 影响 ， 这 主要 是 因为 成 本 和 技术 问题 ， 


(Sobieszek 1988). 

一 项 研究 分 析 了 美国 十 大 杂志 在 20 世纪 的 前 八 十 年 之 中 每 十 年 的 广告 ， 
发 现 第 一 个 十 年 广告 使 用 摄影 的 比例 为 18%， 而 到 了 20 世纪 70 年 代 则 飞升 到 
82% (Pollay 1985)。 摄 影 被 普遍 接受 的 部 分 原因 是 ， 人 们 认为 摄影 是 现实 的 
准确 写照 。 


摄影 的 效果 证 据 
下 面 的 实验 室 实验 支持 广告 使 用 照片 : 


平面 广告 使 用 照片 比 使 用 素描 导致 更 多 的 产品 选择 。 让 143 名 参与 者 观看 黄 
页 广告 四 分 之 一 页 面 上 的 三 类 产品 ( 如 电脑 、 照 片 冲印 和 餐馆 ) 。 结 果 发 
现 ， 包 含 产品 照片 的 广告 比 素描 广告 在 可 信 度 和 产品 质量 上 都 获得 更 高 的 
评价 。 三 类 产品 的 结果 都 一 致 。 第 二 个 实验 使 用 八 类 产品 ，384 名 参与 者 观 
看 了 广告 ， 广 告 尺寸 从 十 六 分 之 一 页 面 到 半 页 不 等 。 参 与 者 观看 有 产品 昭 
片 的 广告 比 观看 素描 广告 更 可 能 选择 产品 (Lohse & Rosen 2001) 。 


七 项 非 实 验 研 究 比较 了 使 用 照片 的 广告 和 使 用 艺术 的 广告 ， 其 中 五 项 研究 
人 们 更 加 注意 照片 广告 ， 其 余 两 项 研究 注意 程度 相当 (Finn 1988)。 如 对 1 070 
条 《生活 》 杂 志 的 广告 分 析 发 现 ， 照 片 比 其 他 类 型 的 插图 导致 的 阅读 人 数 更 多 
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(Diamond 1968). 

一 项 非 实验 数据 分 析 发 现 ， 在 日 本 报纸 的 376 条 广告 里 ， 使 用 照片 的 广告 
阅读 人 数 比 使 用 其 他 插图 的 要 多 得 多 (Yamanaka 1962). 


7.11 丰富 的 颜色 


颜色 往往 也 是 产品 的 重要 方面 ， 如 服装 和 汽车 的 颜色 。 颜 色 也 可 以 提供 信 
息 ， 让 顾客 从 包装 上 快速 识别 产品 。 柯 达 的 黄色 就 是 很 好 的 例子 


7.11.1 利用 颜色 提供 信息 


丰富 的 颜色 有 助 于 描述 产品 的 特点 〈 如 西装 或 汽车 的 颜色 )、 识 别 品牌 或 提 
供 情感 支持 。 例 如 ， 暖 色 ( 红 、 黄 、 柳 ) 看 上 去 比 冷色 GR H.R) 更 大 ， 
这 可 以 让 广告 公司 和 广告 主 利用 颜色 突出 产品 的 大 小 ， 如 酒店 的 房间 。 颜 色 影 
响 信 息 和 情感 的 方式 因 文 化 而 异 。 例 如 ， 以 下 含义 适用 美国 : 绿色 代表 放行 
开启 、 安 全 ; 黄色 代表 谨慎 、 警 告 、 上 暖和 ; 红色 代表 停止 、 酷 热 、 和 危险 、 损 失 、 
紧急 ; KERER, XA. 

长 期 以 来 ， 广 告 主 都 利用 颜色 增添 情感 氛围 。 颜 色 对 人 有 生理 影响 ， 对 动 
物 亦 然 。 例 如 ， 当 水 名 暴露 在 深 粉 色 玻 璃 过 滤 后 的 日 光 之 中 ， 它 们 变 得 富有 攻 
T, KEER: 它们 的 性 行为 也 会 受到 影响 ， 在 三 次 交配 之 后 只 有 86% 的 水 
SRS. AR, ARRON Z. KARR, ATH, WA 
IME 7K 38 7 Wa 83 BR — KEERATI (Ott 1974). 

ANARA, TLE, RER, MAR a, IREM, i 
电波 也 更 快 。 这 些 反 应 在 不 同 的 文化 都 类 似 。 看 来 ， 在 “性 产业 ”红灯区 从 事 
推销 的 人 员 ， 的 确 知道 他 们 在 做 什么 。 如 果 你 需要 证 据 ， 五 个 连续 的 实验 室 
实验 发 现 ， 男 性 判断 红色 背景 上 的 女人 比 白 色 背 景 上 的 女人 更 性 感 〈Elliot & 
Niesta 2008). 

高 色 度 和 高 亮度 都 能 增强 喜欢 和 兴奋 。 高 色 度 有 光泽 ， 通 真 ， 纯 净 〈 这 意 
昧 着 没有 白 或 黑 )。 

总 结 以 前 的 研究 ， 结 论 是 : 一 般 情况 下 ， 浅 色 比 深 色 更 易 记 住 ， 而 且 更 受 
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HR. AR, FRM RES ARAE : 原色 (如 红 、 黄 、 蓝 ) 与 混合 色 
相 比 ， 得 出 的 结论 是 类 似 的 〈Skorinko et al. 2006). 

有 些 广告 主 使 用 颜色 暗示 产品 的 某 些 品质 。 美 国 的 广告 主 如 果 用 语言 把 受 
众 的 注意 力 吸 引 到 广告 主张 之 上 上， 那么 由 于 颜色 导致 虚假 暗示 可 能 会 给 广告 主 
带 来 麻烦 。 例 如 ，1971 年 美国 联邦 贸易 委员 会 CFTC) 质疑 了 两 家 假牙 清洁 剂 
的 制造 商 ， 要 求 他 们 提供 文件 证 明 他 们 的 主张 : “绿色 表示 速度 ， 因 为 强大 的 
清洁 泡沫 能 快速 洗刷 假牙 。.” 制 造 商 本 来 对 绿 颜色 不 置 一 词 就 可 避免 这 一 问题 
(Cohen 1972). 

高 卷 入 条 件 下 ， 运 用 多 种 颜色 可 能 会 妨碍 顾客 对 产品 的 思考 能 力 ， 因 为 人 
们 可 能 寻找 颜色 的 含义 或 受到 无 关 情绪 的 影响 。 

如 果 颜 色 是 解释 广告 的 唯一 线索 ， 就 应 避免 使 用 颜色 。 例 如 ， 不 要 告诉 人 
们 “遵照 红色 字体 的 安全 指引 ”。 想 想 大 约 12% 的 人 是 色盲。 而 且 ， 人 们 也 可 
能 把 彩色 广告 复制 成 黑白 的 ， 比 如 打印 网 站 页 面 。 


丰富 颜色 的 效果 证 所 
使 用 颜色 的 实证 支持 来 源 于 以 下 的 黄页 广告 实验 : 


在 两 个 黄页 实验 中 ， 信 息 丰 富 的 颜色 比 吸引 注意 的 颜色 导致 选择 产品 的 可 
性 高 得 多 。 在 商场 拦截 研究 中 ，601 名 参与 者 看 了 六 条 花 店 或 酒席 承办 商 
的 虚构 黄页 广告 。 颜 色 吸 引 注意 的 广告 与 没有 颜色 的 黑白 广告 相 比 ， 顾 客 
第 一 选择 的 可 能 性 高 20%。 然 而 ， 使 用 与 产品 相关 的 颜色 (如 花卉 、 颜 色 
面料 ) 的 广告 与 仅 使 用 颜色 吸引 注意 的 广告 相 比 ， 前 者 的 产品 首选 率 是 后 
者 的 两 倍 ( Fernandez & Rosen 2000) 。 

另 一 个 黄页 实验 中 ， 参 与 者 看 到 八 类 产品 的 常用 广告 。 产 品 采用 丰富 
的 颜色 比 黑白 色 更 可 能 被 顾客 选择 〈Lohse & Rosen 2000 )。 


我 们 的 准 实验 数据 的 分 析 支 持 了 颜色 的 运用 : 


丰富 颜色 的 平面 广告 回忆 率 和 说 服 力 都 稍微 好 些 。 我 们 的 WAPB 数 据 分 析 
了 16 对 广告 ， 每 对 中 一 条 广告 的 颜色 提供 信息 ， 而 另 一 条 却 没有 。 前 者 的 
国 忆 率 是 后 者 的 1.06 倍 。 
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13 项 非 实 验 研究 比较 了 彩色 插图 广告 和 黑白 广告 ， 均 发 现 颜色 能 吸引 更 多 
的 注意 。 在 四 项 已 评估 的 研究 中 有 三 项 颜色 能 加 深 理 解 。10 项 研究 中 有 五 项 发 
现 颜 色 使 得 参与 者 更 多 地 思考 广告 ， 另 五 项 显示 细微 的 差异 (Finn 1988). 


7.12 广告 一 致 性 


广告 的 各 个 要 素 应 相互 支持 。 广 告 的 讯息 、 语 气 、 格 式 及 风格 都 应 保持 一 
致 ， 顾 客 才 更 易 理 解 和 记 住 广告 。 对 于 低 卷 入 产品 这 一 点 尤其 重要 ， 因 为 广告 
各 个 要 素 互 相 加 强 有 利于 向 很 少 注意 广告 的 受众 钨 明 广 告 讯 息 。 另 外 ， 广 告 的 
各 个 要 素 保持 一 致 ， 也 有 利于 广告 语言 不 是 其 母语 的 顾客 。 


7.12.1 让 广告 要 素 彼此 加 强 


mA, mZ RA ARAR Ra WA XR F RE B 
色 和 版 面 设 计 应 该 彼此 保持 一 致 。 这 会 减少 人 们 对 广告 讯息 的 误解 。 

这 一 原理 得 到 广告 界 的 普遍 接受 。 我 们 的 WAPB 数据 分 析 发 现 ， 领 先 的 美 
国企 业 的 480 条 整 版 平面 广告 里 ，97% 广 告 的 要 素 是 相互 一 致 的 。 


广告 要 素 波 此 加 强 的 效果 证 据 


一 个 小 规模 的 实验 室 实验 支持 了 这 一 原理 。 研 究 人 员 把 测试 广告 里 的 图 
片 、 品 牌 名 称 和 文案 的 一 致 性 进行 变化 。 完 全 一 致 的 平面 广告 里 有 一 幅 冰 和 岛 冰 
冷 伏特 加 酒 瓶 的 图 片 。 瓶 子 上 车 加 的 文案 是 “冰冷 …… 冰 和 岛 伏 特 加 ”。 有 些 广 
告 只 关联 两 个 要 素 ,如 百 捷 乐 (Budget) 租 车 公司 价格 低廉 。 在 其 中 一 个 实验 里 ， 
10 名 男性 和 10 名 女性 观看 了 15 张 时 装 广告 幻灯 片 ， 每 张 片子 看 8 秒 。 广 告 这 
样 写 道 :“ GA. MRR”. RENAME AEA TSE 
格 ， 蜗 牌 名 放 在 第 二 个 空格 。 所 有 三 个 要 素 (图片 、 品 牌 名 和 文案 〉 都 关联 的 
广告 回忆 成 绩 比 只 有 两 个 要 素 关 联 的 广告 更 好 《独立 完成 )。 另 外 ， 当 一 致 的 
要 素 有 图 片 时 ， 广 告 尤 其 有 效 (Schmitt et al.1993 ) 。 

我 们 的 准 实 验 数据 分 析 为 一 致 性 提供 了 进一步 的 支持 : 
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要 素 彼 此 加 强 的 广告 回忆 率 高 得 多 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 12 对 广告 ,每 对 中 
一 条 广告 的 要 素 互 相 一 致 ， 另 一 条 不 一 致 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.42 倍 。 


7.13 ”免责 声明 和 纠正 广告 


免责 声明 用 于 告诉 顾客 ， 产 品 不 能 做 什么 ， 以 指出 风险 或 者 避免 误解 ， 否 
则 会 伤害 消费 者 。 纠 正 广告 的 主要 目的 是 告知 顾客 先前 广告 里 的 错误 内 容 。 政 
府 可 强制 要 求 广 告 主 提供 免责 声明 和 纠正 广告 ， 当 然 广 告 主 也 可 以 主动 提供 。 


7.13.1 责 声 明 或 纠正 广告 仅 在 提供 顾客 所 需 信息 时 才 使 用 


它们 


纠正 广告 提供 了 对 于 消费 者 决策 至 关 重 要 的 信息 ， 可 能 有 助 于 改善 顾客 的 
决策 。 纠 正 广告 还 可 以 提升 可 信和 度 ， 因 为 它 代表 了 正 反 两 方面 的 论据 。 如 果 纠 
正 广告 对 负面 问题 给 出 了 良好 的 回应 ， 就 有 望 为 原来 信息 的 传递 增强 说 服 力 。 
然而 ， 免 责 声 明和 纠正 广告 只 应 用 于 提供 相关 和 重要 的 信息 ， 否 则 可 能 干扰 顾 
客 的 注意 力 ， 不 利于 他 们 的 决策 。 

使 用 免责 声明 时 应 尽力 以 正面 态度 来 说 明 。 免 责 声明 的 本 质 决定 了 常常 要 
使 用 否定 词 ， 而 否定 词 较 难 理解 。 

政府 强制 要 求 的 纠正 广告 和 免责 声明 往往 达 不 到 既定 的 目的 。 它 们 存在 三 
个 关键 问题 ; 


@ 缺乏 与 顾客 决策 的 关联 

@ 由 于 否定 词 难 于 理解 

@ 把 两 个 事物 相提并论 ， 又 说 它们 没有 关联 ， 这 会 造成 误解 ， 随 着 时 间 的 
推移 ， 人 们 往往 记得 它们 是 关联 的 。 


政府 强制 要 求 提 供 纠 正 广 告 和 免责 声明 是 相对 较 新 的 事情 。 美 国 20 世纪 
70 年 代 早期 才 出 现 ， 那 时 坎贝尔 汤 广 告 为 强调 照片 里 的 蔬菜 ， 把 玻璃 球 放 在 蔬 
菜 下 面 。 这 导致 政府 多 次 调查 , 持续 了 数 年 , 调查 结果 依据 的 是 判断 而 非 研究 。 
基于 当前 的 研究 ， 实 际 结果 是 该 类 型 的 广告 有 损 于 顾客 的 决策 。 此 外 ， 这 
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种 广告 还 增加 了 媒介 投放 成 本 。 最 后 ， 它 还 妨碍 了 商业 言论 自由 ， 因 而 导致 昂 
贵 的 法 律 诉讼 ， 政 府 一 方 必须 解释 ， 为 保护 消费 者 的 权益 ， 纠 正 广告 或 者 免责 
广告 确实 有 必要 。 美 国 早年 的 纠正 广告 和 免责 声明 的 综述 参见 书 末 的 参考 文献 
(Wilkie, McNeil & Mazis 1984). 

关心 消费 者 权益 的 人 们 应 当 警 惕 政府 强制 要 求 的 免责 声明 和 纠正 广告 。 只 
有 在 特定 情况 之 下 ， 有 实证 实验 支持 它们 才 可 使 用 。 这 样 的 实验 做 起 来 昂贵 。 


纠正 广告 和 免责 声明 的 效果 证 握 


{ASE SESS OETA REE [Schering-Plough] 公司 ) 接 到 要 求 提供 免 
责 声明 的 命令 ， 说 明 它 与 另 一 家 公司 Schering AG 没有 任何 关系 。 免 责 声 明 指 
出 :“ 西 德 的 Schering AG 与 位 于 美国 新 泽 西 州 凯 尼 尔 沃 思 市 的 先 灵 葆 雅 公司 或 
先 灵 公司 没有 任何 联系 。 ”比较 做 出 免责 声明 的 广告 与 未 做 免责 声明 的 广告 ， 
同时 比较 已 有 “责任 声明 ”( 声 明说 两 家 公司 有 关系 ) 的 广告 。 参 与 者 有 充足 
的 时 间 看 这 些 广告 ; 一 看 完 室 传 册 子 后 就 要 马上 回答 。 免 责 声明 的 效果 适中 ， 
把 错误 反应 从 58% 降 至 46% 。 不 过 奇怪 的 是 : 免责 声明 组 比 “ 责 任 声明 ”组 
觉得 两 家 公司 有 关 的 人 数 比例 反而 更 高 〈Jacoby & Szybillo 1994)。 请 注意 ， 


本 条 免责 声明 中 的 信息 对 于 顾客 并 没有 任何 明显 的 价值 。 


两 个 实验 室 实验 发 现 ， 声 称 某 个 主张 是 错误 的 ， 这 让 参与 者 短期 内 认同 它 
是 错误 的 ， 但 三 天 之 后 ， 他 们 却 认为 该 主张 正确 ， 这 是 因为 这 两 件 事物 在 他 们 
心中 建立 了 联系 。 这 些 记 忆 问 题 对 于 老年 人 更 加 明显 (Skurnik et al. 2005). 

研究 者 对 免责 声明 进行 了 实验 ， 免 责 声 明 指出 某 服装 品牌 没有 获得 美国 橄 
榄 球 联赛 的 授权 许可 ， 结 论 如 下 (Jacoby & Raskopf 1986) : 


本 研究 结果 表明 ， 那 些 免 责 声明 标签 ( 尤其 是 依靠 简单 否定 词 如 “不 ”或 
“没有 ”的 免责 声明 ) 对 消费 者 与 第 二 含义 、“ 混 消 、 购 买 偏好 或 质量 感 
知 等 有 关心 理 状态 的 影响 甚 徽 。 


在 两 个 实验 室 实验 的 基础 上 ， 研 究 者 总 结 认为 :“ 一 般 而 言 ， 政 府 规 定 的 免 


8 Secondary meaning， 商 标 术语 ， 指 原来 不 符合 商标 使 用 或 注册 条 件 的 文字 、 图 形 或 其 组 合 ， 


因 长 期 与 某 种 商品 或 服务 结合 使 用 ， 形 成 与 其 通常 意义 不 同 的 含义 。 一 一 译 者 注 
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责 声 明 并 不 会 影响 消费 者 对 保健 食品 效果 或 安全 性 的 看 法 ”(Mason，Scammon 
& Fang 2007). 

我 参与 了 考察 法 定 免责 声明 效果 的 实验 ， 以 便 为 庭审 案件 提供 证 据 。 我 们 
在 佛罗里达 州 使 用 商场 拦截 方法 给 317 名 参与 者 观看 两 条 虚构 的 植 牙 黄页 广 
告 ， 并 要 求 他 们 说 出 会 把 哪个 牙医 推荐 给 需要 植 牙 的 朋友 。 其 中 一 条 牙医 广告 
里 包含 美国 植 牙 学 会 (American Academy of Implant Dentistry, AAID) 提供 
的 资格 证 书 ， 而 另 一 条 牙医 广告 则 没有 明显 的 植 牙 资格 证 明 。 因 而 后 面 的 牙医 
从 可 获取 的 信息 来 看 ， 并 没有 植 牙 的 资格 。 一 半 参 与 者 观看 的 AAID 认证 的 牙 
医 广告 包含 法 定 的 免责 声明 。 那 些 没 有 看 到 法 定 免责 声明 的 参与 者 中 ，13% 的 
人 推荐 了 没有 资格 的 牙医 ， 但 那些 看 到 法 定 免责 声明 的 参与 者 有 21% 的 人 推荐 
了 没有 资格 的 牙医 。 因 此 ， 人 们 看 到 免责 声明 后 做 出 糟糕 决定 的 比例 是 没有 看 
到 的 1.6 倍 。 免 责 声明 尤其 可 能 误导 女性 和 那些 没有 受过 大 学 教育 的 人 〈Green 
& Armstrong 2012). 

有 实验 室 实验 支持 纠正 广告 会 使 人 们 倾向 于 混淆 。64 名 参与 者 评估 了 凡 士 
通 轮 胎 、 李 施 德 林 滞 口 液 、Freihofer 面包 及 皇冠 石油 的 “原版 "和 “纠正 版 ”广告 。 
所 有 材料 均 选 自 美国 联邦 贸易 委员 会 的 诉讼 案件 。 被 联邦 贸易 委员 会 裁定 为 其 
骗 的 声明 与 消费 者 的 决策 无 关 ， 因 而 影响 甚 微 。 然 而 ， 由 于 指出 了 局 限 性 ， 纠 
正 广 告 提 升 了 可 信和 度 (Glassman & Pieper 1980). 

非 实验 数据 的 分 析 结 果 也 表明 ， 纠 正 广告 带 来 的 往往 是 混淆 而 非 漆 清 。 针 
HAAK CEARAO 的 纠正 广告 研究 发 现 ，83 名 参与 者 只 有 29% 的 人 理解 
纠正 广告 的 讯息 。 无 论 纠正 广告 是 由 联邦 贸易 委员 会 或 由 广告 公司 撰写 ， 结 果 
完全 一 样 (Mazis & Adkinson 1976)。 在 另 一 项 对 10 条 纠正 广告 的 研究 中 ， 
误解 率 中 位 数 高 达 61% (Russo, Metcalf & Stephens 1981)。 一 项 对 联邦 贸易 
委员 会 撰写 的 止痛 药 埃 克 塞 德 林 与 百 服 宁 的 纠正 广告 研究 发 现 ，45 名 受 访 者 
中 只 有 24% 的 人 理解 广告 讯息 ， 而 40% 的 人 感到 混淆 ，36% 的 人 误解 了 广告 
(Jacoby, Nelson & Hoyer 1982). 

检查 清单 7 总 结 了 精心 运用 广告 讯息 的 各 条 原理 。 原 理 的 运用 需要 创造 力 、 
技能 和 努力 。 广 告 文案 作者 Adrian Holes 给 出 了 这 样 的 建议 :“ 您 已 经 完成 了 
文案 的 第 15 稿 。 你 终于 坐 下 来 ， 对 自己 说 ， 是 啊 ， 很 好 。 值 得 庆贺 。 不 过 ， 
现在 可 以 把 它 撕 掉 ,重新 开始 。 这 会 更 好 .我 告诉 你 ,这 文案 写作 真 的 困难 重重 。” 
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检查 清单 7 总 结 了 与 讯息 有 关 的 原理 。 


检查 清单 7 


7.1 论据 

高 卷 入 产品 只 运用 强 论据 。 

7.1.2 使 用 正面 论据 。 

7.13 确定 论据 时 考虑 文化 价值 观 。 

7.2 清晰 度 

对 于 强 论据 的 高 卷 入 产品 可 使 用 简单 
文体 。 

7.2.2 ”避免 否定 词 。 

7.3 有力 的 文案 

使 用 明确 的 词语 。 

73.2 ”有 力 词语 的 运用 要 与 产品 吻合 。 

请 使 用 主动 而 非 被 动 语 态 ， 除 非 句子 
| 主语 不 明显 。 

7.4 ”有趣 的 文案 

考虑 有 趣 的 广告 写作 。 


Tid 


7.2.1 


7.3.1 


7.3.3 


7.4.1 


75 语气 
对 于 强 论据 的 高 卷 入 产品 请 使 用 平静 


7.5.1 

语气 。 

不 要 违反 大 众 喜 好 或 规范 。 

谨慎 使 用 私人 语气 。 

76 文字 选择 

761 使 用 发 音 支 持 讯 息 的 词语 。 

7.6.2 ”使 用 能 增强 购买 意 应 或 消费 体验 的 词 
语 。 

7.6.3 ”使 用 熟悉 的 单词 和 词组 。 


7.5.2 


7.5,3 


讯息 


77 ”文字 游戏 

如 果 文 字 游戏 明显 与 产品 有 关 请 使 用 
La 

7.8 ”隐喻 和 修辞 手法 

考虑 采用 与 产品 益处 有 关 的 新 异 而 具 
体 的 隐喻 。 

7.9 简洁 性 

使 用 单一 的 相关 主题 一 一 特殊 情况 可 
用 两 个 。 

车 有 强 论据 则 应 避免 无 关 信息 。 

车 使 用 快速 曝光 媒介 则 保持 讯息 简短 。 
丰富 的 插图 

插图 应 支持 基本 讯息 。 

展示 产品 。 

强调 插图 中 令 人 向 往 的 特点 。 

若 可 信和 度 成 问题 则 使 用 照片 或 视频 而 
不 用 绘图 或 漫画 。 

丰富 的 颜色 

利用 颜色 提供 信息 。 

7.12 广告 一 致 性 

让 广告 要 素 彼 此 加 强 。 

713 ”免责 声明 和 纠正 广告 

免责 声明 或 纠正 
需 信息 时 才 使 用 它们 。 


7.7.1 


7.8.1 


7.9.1 


7.9.2 
7.9.3 
7.10 
7.10.1 
7.10.2 
7.10.3 


7.10.4 


7.11 


7.11.1 
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你 可 以 把 广告 做 得 十 全 十 美 ， 但 如 果 无 人 停 下 来 搭理 你 ， 体 就 白 忙 一 场 了 。 
一 一 比尔 : 伯 因 巴克，20 世 纪 60 年 代 


19 世纪 90 年 代 ， 许 多 广告 主 喜 欢 写 诗歌 和 讲 故 事 。 这 些 广告 里 的 人 物 在 
全 美 已 家 喻 户 晓 ， 如 阳光 吉姆 和 菲 比 ' 斯 诺 。 当 时 一 位 著名 的 广告 主 查尔斯 . 奥 
MT - NRH: “有些 我 们 认为 愚蠢 之 极 的 东西 ， 竟 然 长 年 累 月 地 停留 在 我 们 
的 脑海 里 ， 实 在 令 人 惊讶 ”(Fox 1997). 

20 世纪 初 ， 广 告 专家 欧 内 斯 特 ， 卡尔 金 斯 (Earnest Calkins) 认为， 广告 
的 首要 职责 是 吸引 读者 的 注意 。 但 后 来 证 明 ， 专 注 于 受众 的 注意 力 是 错误 的 。 
相反 ， 斯 科 特 (Scott 1912) 说 :“ 我 认为 还 没有 证 据 表 明 …*… 全 力 吸 引 读 者 的 
注意 是 明智 或 成 功 之 举 。”20 世纪 末 dot.com 广告 主 为 吸引 受众 注意 耗费 巨 资 
就 证 明了 这 一 点 。 然 而 ， 这 一 做 法 在 广告 界 依然 存在 。 例 如 ，2006 年 美国 电话 
电报 公司 (AT & T) 在 《华尔街 日 报 》 投 放 了 没有 任何 信息 的 整 版 广告 。 

如 果 广 告 讯 息 有 说 服 力 ， 吸 引 受 众 注 意 就 尤其 重要 。 当 我 们 看 到 有 些 广 告 
主 发 起 “ 低 注 意 力 广告 ”运动 时 ， 觉 得 颇 为 怪异 。“ 低 注意 力 广 告 ” 是 指 有 些 
广告 非常 微妙 ， 看 起 来 并 不 像 广告 。 这 些 广告 常常 不 提 及 产品 或 品牌 名 。 其 意 
图 是 不 明显 地 吸引 受众 的 注意 ， 广 告 主 偷偷 地 把 产品 潜入 顾客 的 心中 。 我 找 不 
到 实证 证 据 支 持 低 注意 力 广告 。 相 反 ， 证 据 与 这 种 做 法 相左 。 有 项 研究 采访 了 
65 000 人 ， 测 试 了 316 条 新 产品 广告 ， 记 得 看 过 广告 的 受众 选择 品牌 的 可 能 1 
是 看 了 广告 但 没有 记 住 的 受众 的 7 倍 (Mundell, Hallward & Walker 2006)。 对 


269 


217 


218 


文件 由 ORE RAS NIB 
270 ears SHER AE PR 


无 意识 加 工 的 研究 综述 得 出 了 类 似 的 结论 〈Pratkanis & Greenwald 1988). 

不 同 的 媒介 对 吸引 注意 力 的 需要 不 一 样 。 电 视 广 告 观众 通常 不 会 寻求 信 
息 。 与 此 相反 ， 搜 索 互联 网 的 顾客 通常 都 在 寻找 信息 。 

本 部 分 重点 介绍 为 获取 并 保持 目标 市 场 受众 注意 力 的 原理 。 这 些 原理 组 织 
如 下 : 


8.1 提醒 目标 市 场 8.5 品牌 标识 8.9 性 诉求 
8.2 广告 运动 一 致 性 8.6 有 吸引 力 的 视觉 材料 8.10 模特 

8.3 广告 运动 对 比 8.7 吸引 注意 力 的 色彩 8.11 技术 质量 
8.4 广告 口号 8.8 HARK 


8.1 提醒 目标 市 场 


讲话 内 容 因 人 而 和 异 。 
一 一 约 输 ， 鲍 尔 斯 (John E. Powers) ，19 世 纪 后 期 


鉴于 人 们 每 天 会 接触 许多 条 其 至 几 百 条 ) 广告 讯息 ， 广 告 如 果 能 提醒 目 
标 市 场 受众 ， 往 往 很 有 神 益 。 


8.1.1 及 早 突出 地 提醒 目标 市 场 


广告 应 明确 谁 可 能 从 产品 中 获 益 ， 尤 其 是 当 广 告 的 很 多 受众 并 不 属于 其 目 
标 市 场 时 更 应 如 此 。 广 告 的 插图 、 标 题 或 开头 几 行 《“ 背 痛 患 者 ……”) 可 以 用 
来 提醒 顾客 。 广 告 可 以 在 标题 上 就 彰显 益处 ， 这 样 目 标 市 场 的 受众 就 能 意识 到 
这 条 广告 是 为 他 们 准备 的 。 

提醒 目标 市 场 的 原理 乃 基 于 长 期 的 实践 。 例 如 ，19 世纪 60 年 代 的 报纸 广 
告 为 了 吸引 女性 的 关注 ， 往 往 以 “女士 们 ”开场 。1929 年 ， 凤 凰 互助 保险 公司 
修改 了 它 的 广告 ， 打 出 的 标题 是 “ 致 某 天 想 辞 职 的 男士 们 ”以 此 提醒 目标 市 
场 ， 凤 凰 互助 说 这 条 广告 使 其 销量 增 至 4 倍 〈《Watkins 1959). 

为 了 告诉 受众 解决 问题 的 方法 ， 有 条 广告 对 那些 感到 疲乏 的 人 说 ,“ 如 果 你 
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阅读 这 条 广告 很 吃力 ， 那 么 你 就 是 该 读 这 条 广告 的 人 ”( 搞 自 饮 食补 充 铁 要 素 
的 广告 )。 

最 佳 的 做 法 通常 是 直截了当 地 指出 目标 受众 。 瑞 典 萨 博 9000 的 平面 广告 
标题 并 没有 这 样 做 :“ 这 款 运动 型 轿车 专 为 那些 继承 智慧 而 不 是 财富 的 人 们 打 
造 ” 那么 目标 市 场 中 认为 自己 既 有 智慧 又 有 财富 的 人 该 怎么 办 ? 

广告 产品 如 果 涉 及 敏感 话题 ， 有 时 会 遭 到 目标 受众 的 强烈 抵制 。 英 国 警方 
征召 少数 族 裔 新 兵 时 ， 一 些 少数 族 帘 感 到 成 为 特别 的 目标 是 种 族 主义 的 表现 。 
当 把 广告 修改 成 在 某 些 情 况 下 ， 目 标 市 场 的 人 要 具备 相关 的 技能 时 ， 少 数 族 裔 
申请 人 数 增加 了 (Rimini 2003). 

请 注意 : 锁定 某 个 特定 市 场 的 广告 可 能 会 被 其 他 利益 群体 看 到 。 例 如 ， 一 
天 晚上 ， 我 和 妻子 在 宾夕法尼亚 州 的 一 条 乡间 小 路 上 寻找 餐馆 ， 我 们 看 到 一 家 
饭店 门 前 有 条 大 型 的 “招聘 厨师 ”广告 ， 我 们 决定 去 其 他 地 方 吃 晚饭 。 


及 早 提醒 目标 市 场 的 效果 证 据 


这 一 原理 在 很 大 程度 上 基于 公认 智慧 。 我 们 的 WAPB 准 实验 数据 分 析 提 供 
了 支持 : 


及 早 提醒 受众 的 平面 广告 具有 更 高 的 回忆 率 和 说 服 力 。 在 24 对 WAPB 平 面 
广告 之 中 ， 每 对 中 一 条 广告 在 标题 或 文案 的 第 一 行 提醒 受众 ， 而 另 一 条 却 
没有 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.17 倍 。 


8.2 广告 运动 一 致 性 


到 了 20 世纪 20 年 代 ， 军 事 和 政治 意义 上 的 “战役 ”或 “运动 ” 
(compaign) 概念 逐渐 进入 广告 业 (Pope 1983)。 其 思想 是 广告 战役 或 运动 
的 各 个 要 素 应 该 互相 一 致 ， 为 一 个 共同 的 目标 服务 。 

品牌 广告 车 在 公众 中 具有 可 辨识 的 外 观 和 感受 ， 则 有 助 于 提醒 消费 者 注意 
公司 的 广告 。 此 外 ， 广 告 运动 一 致 性 有 助 于 回忆 ， 例 如 当 消 费 者 看 到 产品 陈列 
在 商店 里 的 时 候 。 
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8.2.1 让 广告 运动 的 各 个 方面 协调 一 致 


成 功 的 广告 必须 …… 与 企业 的 每 个 部 门 保 持 协调 一 致 …… 办 公 室 男孩 的 大 衣 、 
信 复 抬 头 ……- 店 内 的 家 具 、 灯 光 ……… 
一 一 N.C. Fowler，19 世 纪 80 年 代 后 期 


先前 的 证 据 表 明 广 告 内 部 各 要 素 应 该 协调 一 致 。 在 此 我 建议 广告 运动 之 中 
广告 的 所 有 各 个 方面 也 都 应 该 协调 一 致 。 例 如 ， 博 士 妙 韵 收音 机 的 杂志 和 直 邮 
广告 很 容易 辨认 ， 因 为 这 些 广告 使 用 类 似 的 字体 、 字 形 和 设计 布局 。 

告 运动 一 致 性 也 可 以 降低 成 本 。 电 视 广告 的 音 轨 部 分 也 可 用 于 广播 广 
告 。 电 视 广 告 和 平面 广告 可 改编 放 到 互联 网 上 。 较 短 版 本 的 广告 〈 简 称 为 “ 广 
告 片 段 ”) 可 用 来 提醒 人 们 之 前 的 广告 主张 。 广 告 片段 可 以 在 快速 曝光 媒介 上 
播放 ， 也 可 以 用 于 受众 分 心 的 情况 下 ， 如 体育 赛事 以 及 互联 网 上 的 旗帜 广告 。 


广告 运动 一 致 性 的 效果 证 据 


色彩 《如 产品 包装 或 广告 上 的 颜色 ) 应 当 与 品牌 名 的 发 声 高 低 一 致 。 有 五 
篇 论文 《从 1913 年 到 1997 Æ) 表明 ， 人 们 倾向 于 把 较 浅 的 色彩 和 高 频 声音 联 
" 系 起 来 。 男 外 ， 这 些 要 素 应 当 与 品牌 标识 的 形状 和 色彩 相 一 致 (Klink 2003). 


8.2.2 广告 要 保持 时 间 上 的 一 致 性 


如 果 给 我 相同 的 产品 、 一 样 的 预算 和 同一 支 销售 队伍 ， 每 六 个 月 我 就 会 让 你 有 

一 场 出 色 的 广告 运动 ， 但 只 要 你 每 六 个 月 就 改变 一 次 ; 即使 我 在 运作 一 场 不 息 

么 出 色 的 广告 运动 ， 也 会 把 你 打 得 稀 里 哗 啦 ， 因 为 我 会 让 它 持续 运行 十 年 。 
一 一 FE- 里 夫 斯 (Rosser Reeves) ，20 世 纪 50 年 代 


2009 年 8 月 ， 宜 家 对 其 两 亿 本 产品 目录 的 字体 稍微 做 了 改变 一 一 从 使 用 了 
半 个 世纪 的 传统 定制 Futura 字体 改 为 Verdana 字体 。 宜 家 认为 这 没什么 ， 但 顾 
客 们 一 涌 而 起 ， 在 互联 网 上 发 泄 他 们 的 愤怒 。 


1 LisaBend, 《于 代 周 刊 》，2009 年 8 月 28 日 ， Edward Rothstein, 《纽约 时 报 》，2009 年 9 月 15 日 。 
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公司 或 组 织 要 花费 巨 资 才能 让 目标 市 场 了 解 其 代表 的 形象 和 身份 。 如 果 广 
告 主 已 经 好 不 容易 与 市 场 建 立 了 良好 的 关系 ， 突 然 变化 就 会 有 风险 。 霍 普 金 斯 
(Hopkins 1923) 曾 说 :“ 成 功 的 广告 会 煞费苦心 地 确保 广告 语气 从 不 改变 。 已 
经 赢得 这 么 多 人 的 广告 很 可 能 是 让 人 来 了 解 我 们 …… 最 好 的 广告 。” 

许多 广告 主 已 采用 了 这 一 原理 。 享 利 ， 罗 雷 (Henry Roleigh) 是 一 位 著名 
的 艺术 家 ， 他 给 麦 斯 威 尔 咖 啡 做 的 广告 持续 40 年 。 沃 特 金 斯 (Watkins 1959) 
指出 ，B.F.Goodrich 轮胎 的 “第 一 橡胶 ”广告 运动 持续 长 达 15 年 之 入， 其 设计 
布局 、 字 体 、 文 案 始终 不 变 。 金 宝 汤 、 象 牙 皂 、 埃 索 石 油 、 品 食 乐 和 健 力 士 黑 
啤 长 时 间 均 采用 一 致 的 广告 运动 。 英 国 狗 粮 Bakers Complete 自 1994 年 以 来 一 
直 采 用 相同 的 广告 运动 ， 并 因 其 效果 获得 IPA 奖 (Binet 2006). 

广告 经 理 和 广告 公司 来 来 往往 ， 经 常 变化 。 他 们 接 到 新 的 广告 任务 时 ， 时 


常 迫 于 压力 而 改变 广告 计划 的 基本 要 素 。 我 赞同 知名 广告 专家 的 建议 ， 即 只 有 


证 据 以 绝对 优势 支持 这 样 的 改变 ， 公 司 才 可 更 弦 易 纤 。 例 如 ， 当 人 们 不 喜欢 你 
的 品牌 或 你 的 品牌 已 经 和 令 人 厌恶 的 行为 联系 在 一 起 的 时 候 ， 才 可 考虑 更 改 品 
牌 的 形象 和 广告 语气 。 

具体 而 言 ， 当 销售 停滞 时 ， 管 理 层 往往 认为 必须 做 点 “ 事 ” 其 中 往往 包括 
改变 广告 。 例 如 , 20 世纪 90 ERR, Æ Whiskas) 猪 粮 在 英国 的 销售 下 降 。 
为 了 解决 这 个 问题 ， 公 司 从 20 世纪 90 年 代 后 期 到 21 世纪 初 对 其 广告 运动 进 
行 了 重大 而 频繁 的 改变 ， 如 使 用 跳舞 的 动画 老鼠 ， 表 现 吃 镀 头 食品 的 猫 如 何 具 
有 慈善 魅力 ， 表 现 家 里 的 猫 满足 地 吐 噶 叫 等 。 但 是 ， 这 些 变化 并 没有 阻止 销售 
下 降 。 相 反 ， 在 此 期 间 ， 蕴 利克 斯 公司 的 猫 粮 推出 了 一 场 基 于 菲 力 猫 的 连续 一 
致 的 广告 运动 。 市 场 研究 人 员 认 为 这 只 黑白 动画 的 旷 壳 猫 的 滑稽 动 作 让 人 们 想 
起 了 自己 的 猫 。 菲 利克 斯 在 2001 年 销售 下 降 时 经 历 了 和 危机 。 然 而， 管理 层 抵 
制 了 改变 广告 运动 的 诱惑 。 菲 利克 斯 的 销售 额 持续 增长 ， 到 2005 年 成 为 英国 
最 大 的 猫 粮 品牌 。 菲 利克 斯 广告 运动 的 一 致 性 受到 称赞 ， 因 其 良好 的 市 场 效 果 
获得 IPA 奖 (Green 2007)。 l 

另 一 个 缺乏 广告 一 致 性 的 例子 是 Oxo。 这 是 成 立 于 1847 年 的 一 家 英国 大 型 
零售 商 ， 树 立 了 传统 价值 观 的 家 庭 形象 。1957 年 Oxo 的 广告 引入 了 中 上 阶层 
的 家 庭 ，1983 年 又 引入 了 郊区 家 庭 。 然 后 ，1999 年 9 月 ， 为 了 迎合 新 的 生活 
方式 ,Oxo 广告 展现 男士 们 共 住 一 间 公 寓 房 。 直 到 2002 年 在 消费 者 们 抗议 声 中 ， 
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Oxo 才 又 回 到 传统 的 家 庭 形 象 (0' Shaughnessy & O' Shaughnessy 2004). 

2006 年 ， 花 旗 集 团 放 弃 了 使 用 了 136 We 21 世纪 初 还 有 
其 他 一 些 公司 改 变 了 他 们 的 标识 ， 包 括 柯达 公司 、( 美 国 ) 大 陆 航 空 公 司 和 施 
乐 公 司 。2003 年 ， Bean 改革 广告 部 ， 把 历史 上 
最 有 效 、 最 熟悉 、 最 持久 的 广告 口号 (使 用 长 达 四 十 年 之 久 )“ 质 疑 声 阵 阵 ， 
R EE” (It takes a licking and keeps on ticking) RT “Æ EIR” 
(Life is ticking)。 这 样 的 变化 违背 了 广告 一 致 性 原理 。 做 出 这 些 变化 经 过 了 
投资 回报 率 的 分 析 证 明 吗 ? 


时 间 一 致 性 的 效果 证 据 


对 30 秒 电 视 广告 的 分 析 发 现 : 如 果 广 告 要 素 如 人 物 、 音 乐 、 标 语 或 口号 的 
使 用 长 期 保持 一 致 ， 则 其 回忆 率 要 比 不 一 致 的 高 出 11%， 其 说 服 力 高 出 3%。 
保持 广告 语气 的 一 致 也 得 到 进 一 o 顾客 要 判断 614 段 电 视 广告 
是 否 “ 切 合 他 们 〈 对 品牌 ) 的 感觉 ” 这 一 评分 中 位 数 之 上 的 广告 回忆 率 高 出 
17% ， 说 服 力 高 出 14% (Walker 2008). 


8.3 广告 运动 对 比 


对 比 指 广告 背离 受众 的 预期 ， 可 能 与 受众 对 品牌 、 产 品 、 布 局 或 媒介 的 期 
望 形成 对 比 ， 也 可 能 涉及 不 同 的 论据 、 尺 寸 、 字 型 、 形 状 、 色 彩 、 视 觉 材 料 、 
文案 或 布局 。 或 者 只 是 为 了 别出心裁 。 如 一 些 广告 主 为 了 对 比 上 下 颐 倒 印 广告 。 


8.3.1 若 存 在 强 论据 则 考虑 与 竞争 对 手 进 行 广告 对 比 


同类 产品 采用 截然 不 同 的 广告 手法 可 以 吸引 注意 力 。 同 时 也 能 让 人 们 更 多 
地 思考 产品 。 
广告 对 比 的 效果 证 据 


现场 实验 的 美国 参与 者 看 到 两 条 拍照 手机 平面 广告 之 中 的 一 条 。 两 条 广告 
除了 产品 的 价格 表现 方式 不 一 样 以 外 ， 其 他 完全 一 样 。 一 条 广告 写 道 “ 节 省 
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原价 的 20%”， 另 一 条 写 道 “ 支 付 原 价 的 80%”。 因 为 “支付 80%” 的 版 本 和 
传统 的 说 法 形成 对 比 ， 并 采用 大 幅 降 价 传递 了 强 论据 ， 研 究 者 们 假定 购买 意愿 
会 更 高 些 。 他 们 是 正确 的 ， 这 个 版 本 广告 的 购买 意愿 比 “ 节 省 20%” 版 本 高 
出 28%。 研 究 者 们 进一步 在 香港 做 了 同样 的 测试 。 香 港 的 广告 通常 会 陈述 消费 
者 要 支付 的 现金 数 。 因 此 ,“ 节 省 20%” 的 版 本 在 香港 是 不 寻常 的 ， 这 一 版 本 
的 广告 让 消费 者 的 购买 意愿 比 “ 支 付 80%” 的 版 本 高 出 33% (Kim & Kramer 
2006). 


8.4 广告 口号 


“Slogan” (OS) 这 个 词 来 自 盖 尔 语 单词 ， 意 思 是 “战斗 时 的 呐喊 ”。 口 


号 或 标语 (tagline)， 我 把 它们 当 作 同义词 ， 是 指 对 品牌 的 简练 陈述 或 总 结 。 口 ， 


号 描述 了 组 织 或 品牌 的 关键 卖点 ， 令 人 难以 态 记 。 


19 世纪 后 期 广告 口号 很 常见 。20 世纪 初 产品 的 大 众 营销 开始 时 ， 广 告 口 


号 甚至 更 为 流行 。 例 如 ,“ 用 鲜花 说 出 你 的 爱 ” 出 现在 1917 年 的 一 次 全 美 广告 
运动 中 。 到 1928 Æ, 《印刷 者 油墨 》(Printers Ink) Bid ST HEM 6000 多 条 
口号 。 

益 普 索 ASI 分 析 了 1999 年 至 2003 年 的 724 段 食品 电视 广告 ， 发 现 89% 的 
广告 具有 口号 。 

一 名 文案 作者 (Frances Gerety ) 描 述 了 撰写 广告 口号 的 艰辛 。1947 年 4 月 ， 
她 要 给 珠宝 公司 Debeers 思考 与 春天 场景 或 蜜月 地 点 有 关 的 广告 口号 。 她 终于 
想 出 了 “钻石 恒久 远 ”(A diamond is forever) 的 口号 。 她 的 努力 终于 如 愿 以 偿 ， 
这 一 口号 在 29 种 语言 里 都 取得 了 成 功 〈Twitchell 2000). 

广告 口号 对 于 广告 主 和 顾客 建立 长 期 关系 颇 有 神 益 。 鉴 于 创造 良好 口号 的 
艰辛 ， 加 上 广告 口号 具有 打 断 顾客 注意 强 论据 的 危险 ， 广 告 口 号 只 有 在 必要 时 
才 可 用 。 这 就 意味 着 许多 口号 在 决定 实施 之 前 应 当 进 行 测试 。 


你 能 确定 哪些 公司 或 产品 使 用 下 列 口号 吗 ? 
A. 我 们 为 你 做 一 切 (We do it all for you )。 
B. 世界 最 喜爱 的 航空 公司 ( The world' s favorite airline )。 
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C. 你 今天 休息 了 吗 ? (Have you had your break today? ) 
D. 好 事 达 让 你 安心 (You re in good hands with Allstate )。 
E. 我 们 喜欢 看 到 你 微笑 【Weloveto see you smile )。 

F. 牛肉 在 哪里 ? (Where's the beef? ) 

G. 我 爱 它 (Tim loving it )。 

H. 终极 驾驶 机 器 (The ultimate driving machine )。 


8.4.1 考虑 包含 品牌 和 益处 的 精简 而 难忘 的 口号 


广告 口号 应 该 以 精简 的 词语 表达 品牌 的 益处 ， 如 上 面 口号 中 的 广告 口号 
B、D、F 和 HH。 这 些 口 号 选 自 网 站 adslogans.com 的 “荣誉 殿堂 ”。 

雷 蒙 德 。 罗 比 凯 (Raymond Rubicam) 1921 年 为 斯 坦 威 钢琴 所 写 广 告 口 
号 “神仙 的 乐器 ”之 中 隐 含 了 品牌 的 益处 。 当 时 斯 坦 威 钢琴 公司 广告 部 的 主管 
对 此 持 怀疑 态度 ， 但 还 是 让 广告 投放 了 。 后 来 销售 额 增长 了 70%， 斯 坦 威 这 一 
广告 口号 使 用 了 数 十 年 《Watkins 1959 ; Fox 1997)。 其 他 表现 益处 的 口号 包括 
黄页 的 “让 你 的 手指 代替 你 行走 ” 灰 狗 巴士 的 “ 坐 好 了 ， 让 我 们 来 开车 ” 以 
及 沃尔玛 的 “总 是 低 价 ， 总 是 。” 

尽 可 能 把 益处 放 进口 号 之 中 。 许 多 广告 主 都 这 样 做 了 。2005 年 8 H, RE 
网 站 adslogans.com 的 “荣誉 殿堂 ”查看 了 29 名 英语 口号 ,半数 以 上 提 到 益处 。 

理想 情况 下 ， 广 告 口 号 应 该 提 及 产品 的 独特 卖点 〈《USP)。 做 到 这 点 比较 困 
难 ， 但 上 面 广告 口号 中 的 也 成 功 了 。 这 条 口号 于 1992 年 起 用 ， 侧 重 于 驾驶 宝 
马 轿车 的 技能 和 快乐 。 

请 看 D。 当 品牌 名 称 包含 在 口号 之 中 ， 它 上 毫 无 疑问 地 指向 品牌 。 其 他 的 例 
子 有 “如 果 任 何人 能 做 到 ， 佳 能 就 能 做 到 ”(If anyone can, Canon can), “R 
愿 走 一 里 路 寻找 骆驼 ”(I'd walk a mile for a Camel) 及 “这 是 米 勒 时 间 ”(It's 
Miller time). 

DAS OS ALC. EMG. EINKABR AGAR. Pomme. BS 
劳 花 巨 资 推 广 这 些 口号 ， 但 几乎 没有 人 能 认 出 广告 主 (USA Today, 2003). 

如 果 你 真 要 使 用 口号 ， 请 保持 简短 。 到 2008 年 10 月 8 日 为 止 ， 网 站 
Adslogans.com 的 “荣誉 殿堂 ” 列 出 了 119 条 英语 口号 ， 它 们 平均 有 5.4 个 单词 
和 7.5 个 音节 。 
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近年 来 ， 广 告 口号 似乎 变 得 更 短 。 但 是 ， 口 号 不 应 短 到 失去 意义 。 看 看 这 
些 含糊 的 口号 :“ 激 励 下 一 个 ! ”“ 还 有 什么 地 方 吗 ? ”“ 从 思考 到 完成 。” 

让 广告 口号 令 人 人 难忘， 脱口而出。 一 个 很 好 的 例子 是 娃娃 便利 店 2004 年 
推出 的 口号 : Gottahava Wawa (“必须 得 有 娃娃 ”)。 

理想 情况 下 ， 口 号 应 该 经 得 起 时 间 的 检验 。 无 论 公司 增 加 或 者 淘汰 产品 ， 
不 管 时 尚 变迁 ， 还 是 公司 拓宽 市 场 ， 广 告 口 号 都 应 贴切 。1935 年 ， 杜 邦 公司 开 
始 使 用 “更 好 的 东西 创造 更 好 的 生活 …… 通 过 化 学 ”的 口号 ， 一 直 持 续 到 20 
世纪 80 年 代 才 把 “通过 化 学 ”删除 掉 ， 经 修订 的 口号 一 直 用 到 1999 年 。 

当然 ， 有 些 口号 的 成 功 只 限于 一 定时 间 内 ， 如 柯达 公司 1890 年 的 Brownie 
相机 广告 口号 :“ 你 按 下 按钮 ， 我 们 来 完成 ”。 

口号 设计 如 果 巧 妙 ， 就 会 很 有 说 服 力 。 如 果 设 计 不 当 ， 反 而 会 分 散 顾客 注 
意 力 。 这 可 能 是 有 害 的 ， 特 别 是 因为 只 号 通常 出 现在 广告 的 最 后 ， 即 你 想 让 你 
的 顾客 思考 下 个 行动 步骤 的 时 候 。 

沙 利 文 (Sullivan 2003, pp.105-107) 是 位 文案 作者 ， 他 声称 只 有 少数 口 
号 奏效 ， 因 此 他 经 常 劝 顾客 慎 用 口号 。 的 确 ， 广 告 口号 似乎 常常 生硬 地 用 在 不 
恰当 的 情形 下 。 请 看 给 美国 各 州 设计 广告 口号 的 问题 。 很 少 州 具有 强烈 的 优势 ， 
更 不 用 谈 什 么 独特 卖点 了 。2006 年 ， 新 泽 西 州 给 一 家 营销 公司 支付 26 万 美元 
设计 的 口号 是 “新 泽 西 州 : 我 们 会 赢得 你 的 支持 ”。 州 长 不 喜欢 它 ， 所 以 他 举 
行 了 一 场 口号 征集 比赛 。 获 胜 者 是 “新 泽 西 州 : 请 你 亲自 来 看 看 ”。 但 是 ， 这 
条 口号 并 没有 包含 独特 卖点 。( 我 自己 最 喜欢 的 一 条 参赛 口号 是 “新 泽 西 州 : 
难道 你 对 她 有 看 法 吗 ? ”) 

美国 最 大 的 广告 主 的 22 句 口号 中 ， 只 有 6 句 被 超过 10% 的 受 访 者 辨认 出 
来 。 电 路 城 (Circuit City) 的 “我 们 和 你 在 一 起 ” K-Mart 的 “生命 的 本 质 ” 
和 史 泰 博 〈Staples) 的 “这 很 简单 ”等 ， 得 分 几乎 为 零 。 微 软 的 口号 “你 的 
潜力 ， 我 们 的 激情 ”得 分 为 1% (Wall Street Journal, June 13, 2003). 

2003 年 11 H, ERAD R mA E HARRA T mhl KitKat, ER 
先 的 口号 “休息 一 会 儿 ， 来 块 Kit-Kat” 改 换 成 “尽量 享用 你 的 休息 ”。 这 一 改 
动 加 上 别 的 广告 修改 ， 导 致 销量 急剧 下 降 。 这 位 营销 经 理 被 解雇 了 ， 品 牌 恢复 
了 原来 的 口号 后 ， 销 量 又 回升 了 。 

口号 应 在 不 同文 化 之 间 仍 具有 意义 。 广 泛 报道 的 班 杜 鸡 〈Perdue Chicken) 
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口号 “ 壮 男 才能 做 出 鲜嫩 的 鸡 ” 没 能 跨越 文化 这 道 关 。 这 条 口号 翻译 成 西班牙 
语 就 变 成 了 “ 雄 起 的 男人 才能 让 鸡 兴奋 ”。 

鉴于 创造 具有 说 服 力 口号 颇具 难度 ， 我 建议 广告 主 多 准备 几 句 口号 在 目 
标 市 场 中 进行 前 测 。 我 怀疑 下 面 的 口号 进行 过 测试 : “人们 期 待 我 们 会 更 好 ? 
(Stouffer 冷冻 食品 口号 ) 或 “离开 ”( 旅 行 社 口 号 )。2000 年 ， 美 国 空军 用 的 
口号 是 “没有 人 靠 得 更 近 ”。( 那 空军 飞行 员 的 精准 育 炸 又 是 如 何 做 到 的 ? ) 


广告 口号 的 效果 证 所 


我 们 的 准 实验 分 析 发 现 , 使 用 口号 基本 上 没有 益处 (基于 30 对 广告 )。 但 是 ， 
如 果 你 使 用 口号 ， 就 要 包含 品牌 名 称 : 


口号 包含 品牌 名 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 从 第 5 版 到 第 9 版 的 WAPB ， 我 们 
发 现在 26 对 平面 广告 当中 ， 每 对 中 一 条 使 用 了 包含 品牌 名 的 广告 口号 ， 而 
另 一 条 却 没有 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.60 倍 。 


益 普 索 ASI 非 实验 数据 分 析 了 724 段 测 试 的 食品 电视 广告 发 现 ， 广 告 包含 
口号 说 服 指数 高 10%。20 条 最 有 说 服 力 的 带 口 号 的 广告 比 20 条 最 有 说 服 力 的 


-不 带 口号 的 广告 说 服 力 高 出 许多 。 另 一 方面 ， 最 没有 说 服 力 的 带 口号 的 广告 比 


最 没有 说 服 力 的 不 带 口号 的 广告 说 服 力 低 得 多 。 这 些 结果 意味 着 ， 如 果 你 想 不 
出 好 口号 ， 那 宁可 不 要 口号 。 这 似乎 是 明智 的 做 法 ， 诚 如 前 述 ， 粮 糕 的 口号 往 
往 在 广告 最 后 〈 也 正 是 你 让 人 们 思考 行动 步骤 的 时 候 ) 会 干扰 受众 。 


8.5 品牌 标识 


品牌 标识 可 以 让 受众 马上 认 出 品牌 ,提醒 他 们 关于 该 品牌 的 知识 和 体验 。? 
比尔 * 伯 恩 巴 克 曾 说 :“…… 标 识 犹 如 一 个 人 的 名 字 。 当 我 提 到 你 熟人 的 名 字 时 ， 
有 关 那 人 的 一 切 便 会 出 现在 你 的 脑海 …… 标 识 正 是 为 产品 实现 同样 的 功能 。” 

先前 提 到 品牌 标识 会 增加 可 信和 度 。 这 里 我 考察 它们 如 何 获 取 注 意 力 。 


2 《 韦 氏 字典 》 对 品牌 标识 的 定义 是 ， 图 标 ， 图 形 表 示 ; 标志 ， 识 别 的 符号 : 商标 ， 和 某 个 人 或 


事物 有 着 紧密 联系 的 显著 特点 或 特征 。 
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标识 流行 始 于 古 希 腊 ， 罗 马凯 撤 期 间 也 盛行 。 在 很 多 人 还 不 会 识字 阅读 的 
时 代 ， 标 识 就 几乎 必 不 可 少 。 例 如 ， 人 们 会 根据 标识 寻找 理发 店 或 葡萄 酒店 。 

19 世纪 后 期 ， 英国 伦敦 的 弗朗西斯 " 巴 罗 观察 发 现 ， 他 的 一 条 狗 正 聚 精 
会 神 地 坐 在 “留声机 ”前 面 ， 便 画 下 了 当时 的 情景 。 这 条 竖 起 耳 采 倾听 古董 留 
E HLR ISIE (fox terrier) 成 了 举世 闻名 的 狗 。 那 幅 画 《他 主人 的 声音 》 在 
1901 年 成 为 维 克 多 留声机 公司 的 商标 ，1928 年 又 成 为 RCA 公司 的 商标 。 

标识 可 以 成 为 广告 运动 的 主导 部 分 。 李 奥 贝 纳 在 1928 年 为 明尼苏达 罐头 公 
司 创作 了 一 个 快乐 绿 巨人 标识 。 这 友好 的 巨人 变 得 如 此 重要 ， 以 致 公司 于 1950 
年 干脆 改名 为 绿 巨人 公司 。 

标识 可 以 超越 语言 和 文化 传播 信息 和 情感 ， 这 有 助 于 全 球 营 销 。 当 广告 的 
目标 市 场 受 众 不 能 阅读 或 使 用 多 种 语言 (如 南非 、 中 国 和 印度 )， 标 识 对 品牌 
身份 的 确定 就 显得 很 重要 。 例 如 ， 在 世界 各 地 耐克 只 需 通 过 标识 就 能 认 出 来 。 


8.5.1 在 长 期 广告 计划 中 强调 品牌 标识 


让 标识 与 品牌 相互 关联 。 耐 克 从 1971 年 就 开始 把 品牌 名 称 放 在 那个 对 匈 ” 
里 直到 现在 ; 品牌 标识 一 旦 得 到 普遍 认可 ， 标 识 图 像 无 须 品牌 名 就 足够 了 。 然 
而 ， 很 少 有 公司 能 做 到 省 略 名 称 仍 可 辨认 出 其 标识 。 更 安全 的 做 法 是 把 品牌 名 
作为 其 标识 的 一 部 分 来 使 用 。 

利用 常见 的 物体 〈 如 心 形 或 笑脸 ) 作为 标识 或 吉祥 物 可 以 让 不 知名 的 品牌 
看 似 熟悉 。 然 而 ， 这 样 做 的 危险 是 该 标识 很 难 具 有 独特 性 。 

尽 可 能 让 标识 出 现在 所 有 媒介 上 ,包括 平面 广告 、 网 站 、 电 视 广 告 、 文具 、 
包装 、 标 牌 、 礼 品 和 产品 。 

对 于 动态 广告 ， 研 究 者 建议 用 2 秒 时 间 呈 现 品 牌 标 识 。 他 们 还 认为 口头 声 
音 也 要 提 及 品牌 名 称 (Rossiter & Bellman 2005). 

品牌 签名 能 突出 重点 。 废 物 处 理 公 司 在 其 20 世纪 80 年 代 获 奖 的 电视 广告 
《废物 管理 帮助 世界 解决 问题 》 之 中 就 采用 了 视觉 和 听觉 品牌 签名 。 

对 于 静态 媒介 广告 ， 可 以 巧妙 放置 标识 让 受众 很 快 就 能 辨识 。 放 置 品牌 要 
素 (标识 .吉祥 物 和 商标 ) 的 平均 空间 占 广告 总 面积 的 比例 从 9.3%( 高 卷 入 的 、 
实用 型 产品 ) 到 1$% 〈 低 卷 入 的 、 陌 生 的 、 享 乐 型 产品 ) 不 等 。 最 好 的 做 法 很 
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可 能 是 宁可 把 标识 做 大 些 犯 错 ， 也 不 要 做 小 了 (Pieters 2006). 

研究 者 专门 为 《广告 说 服 力 》 分 析 了 衔 兰 1 363 条 整 版 杂志 广告 ， 发 现 约 
12% 的 空间 用 于 品牌 标识 (主要 是 logo) (Pieters，2006)。 研 究 者 还 发 现 ， 
就 标识 占用 空间 而 言 , 不 知名 品牌 倾向 于 更 大 些 , 享乐 型 产品 大 于 实用 型 产品 ， 
低 卷 入 产品 大 于 高 卷 入 产品 。 

对 于 网 站 ， 应 把 标识 放置 在 每 一 页 的 左上 角 ( 针 对 有 具有 从 左 往 右 阅读 习 
惯 的 国家 )， 网 页 设计 专家 尼尔森 认为 ， 这 是 网 站 导航 的 第 一 规则 《Nielsen 
2000，p.178)。 另 外 , 应 该 让 用 户 点 击 标识 就 能 返回 首页 ， 使 标识 也 具有 功能 

品牌 标识 得 到 了 广泛 的 使 用 。 例 如 ， 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 美 国 领先 的 
公司 发 布 的 480 条 整 版 平面 广告 里 ， 有 80% 使 用 品牌 标识 ， 其 中 ， 四 分 之 三 使 
用 标识 或 商标 ， 四 分 之 一 使 用 图 标 或 吉祥 物 。 

研究 者 发 现 有 95% 的 电视 广告 采用 了 视觉 品牌 签名 ，71% 使 用 听觉 品牌 签 
名 (Stewart & Furse1986 ) 。 


品牌 标识 的 效果 证 据 


现场 实验 研究 了 九 本 分 册 的 杂志 广告 ， 研 究 结果 发 现 ， 使 用 商标 的 广告 与 
只 使 用 品牌 名 同样 大 小 的 广告 《 即 没有 商标 ) 相 比 ， 顾 客 打 电 话 的 人 数 增加 了 
24% (Abernethy & Laband 2004). 

我 们 对 平面 广告 准 实验 数据 的 分 析 也 支持 了 品牌 标识 的 使 用 : 


具有 品牌 标识 的 平面 广告 回忆 率 和 说 服 力 都 更 好 。 我 们 发 现 26 对 WAPB 广 
告 里 ， 每 对 中 一 条 使 用 品牌 标识 ， 而 另 一 条 却 没 有 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 
的 1.10 倍 。 


再 看 非 实验 数据 ， 一 项 眼球 追踪 研究 有 24 名 参与 者 观看 了 24 条 整 版 汽车 
和 护肤 品 广告 ， 发 现 所 有 参与 者 都 不 约 而 同 地 注意 到 了 品牌 标识 ， 而 且 标 识 相 
比 广告 其 他 方面 吸引 了 更 多 的 注意 (Rayner et al. 2001). 

另 一 项 眼球 追踪 研究 提供 了 更 多 的 证 据 。88 名 参与 者 看 了 65 条 整 版 荷兰 
BA im CREAR) 的 平面 广告 。 标 识 得 到 “每 单位 面积 上 最 多 的 眼光 注视 ”， 
其 次 是 文本 要 素 (包括 标题 和 图 形 。 广 告 放置 于 突出 的 位 置 ， 标 识 占用 较 
大 的 面积 也 吸引 了 更 多 的 品牌 注意 力 ， 而 且 没 有 负面 影响 (Wedel & Pieters 
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2000 ; Pieters & Wedel 2004). 

眼 动 跟踪 研究 的 非 实 验 数 据 分 析 表 明 ， 广 告 熟悉 的 标识 能 吸引 更 多 的 注意 
力 ， 而 且 受 众 阅读 文案 的 时 间 也 更 长 (Pieters & Wendel，2004 ; Rayner et al. 
2001). 

保持 屏幕 上 品牌 要 素 不 变 。 根 据 屏 幕 上 的 品牌 要 素 清晰 可 辨 的 时 间 长 短 ， 
把 30 秒 电视 广告 的 非 实验 数据 分 成 三 组 (Walker 2008)。 下 表 呈 现 了 该 样本 中 
受众 相对 于 典型 广告 的 反应 。 例 如 ， 当 产品 在 屏幕 上 停留 至 少 11 秒 ， 说 服 力 
得 分 是 典型 广告 的 1.07 倍 : 


说 服 指数 ( 与 典型 广告 相 比 ) 
屏幕 时 间 ( 秒 ) 回忆 成 绩 说 服 力 


1 ~6 .94 .95 
7~10 1.00 1.00 
11 秒 以 上 1.08 1.07 


如 果 电 视 广 告 最 后 包含 品牌 名 ， 那 么 其 获得 的 品牌 偏好 要 高 于 平均 水 平 
(Ogilvy & Raphaelson 1982)。 视 觉 的 电视 品牌 签名 关 涉 更 高 的 说 服 力 ， 但 听 
觉 品牌 签名 却 与 说 服 力 无 关 〈Stewart & Furse 1986)。 相 反 , 也 有 研究 者 发 现 ， 
包含 听觉 品牌 签名 的 电视 广告 也 更 有 说 服 力 (Stewart & Koslow 1989). 


8.5.2 ”使 用 标识 表达 意义 或 情感 


标识 和 吉祥 物 可 用 于 表达 意义 或 情感 。 使 用 适合 的 色彩 或 设计 有 助 于 实现 

1971 年 ， 耐 克 的 创始 人 之 一 菲 尔 ， 奈 特 要 求 设计 师 卡 罗 琳 ， 戴维森 设计 一 
个 表示 “运动 ”的 商标 。 她 给 他 看 了 一 些 设 计 方 案 ， 其 中 一 个 是 对 勾 。 菲 尔 " 奈 
特 当 时 说 :“ 我 不 太 喜 欢 ， 但 逐渐 会 喜欢 的 。 ”她 的 报酬 是 35 美元 。 然 而 ， 当 
耐克 的 那个 对 色 大 获 成 功 时 ， 她 的 确 得 到 了 更 多 的 报酬 。 

莫 萨 里 斯 (Messaris 1997, p.59) 引述 创意 总 监 斯 蒂 芬 .巴克 在 1961 年 
的 那 段 话 :“ 方 形 物 体 那 种 严 所 的、 棱角 分 明 的 效果 …… 不 禁 会 使 人 想起 阳刚 
ZA: 而 圆 形 则 令 人 想到 女人 的 温柔 .” 莫 萨 里 斯 让 132 名 参与 者 给 各 种 形状 
的 力量 GRI KEE, AA) 和 活跃 度 〈 慢 或 快 、 消 极 或 积极 、 平 静 或 激动 ) 
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打分 。 与 斯 蒂 芬 * 巴克 的 观察 一 致 的 是 : 星 形 、 三 角形 、 正 方形 和 长 方形 在 “ 力 
量 ” 方 面 得 分 较 高 , 而 圆 形 和 椭圆 形 则 较 低 。 另 外 , 星 形 和 三 角形 在 “活跃 度 ” 
方面 得 分 最 高 。 然 而 请 记 住 ， 不 同文 化 中 形状 的 意义 或 许 不 同 。 


8.6 ”有 吸引 力 的 视觉 材料 


忙碌 的 美国 人 不 愿意 阅读 。 必 须 ( 用 视觉 材料 ) 吸引 、 哄 劝 、 诱 骗 他 的 眼睛 。 
一 一 《印刷 者 之 油墨 》 (Printers Ink) ，1898 


1996 年 ， 帕 玛 拉 特 〈Parmalat) 和 其 巴西 广告 公司 一 起 把 孩子 们 打扮 成 动 
物 给 牛奶 做 广告 。 口 号 是 “ 帕 玛 拉 特 一 一 因为 我 们 是 哺乳 动物 。” 帕 玛 拉 特 不 仅 
销售 大 增 ， 而 且 在 高 峰 期 ， 每 天 能 售 出 6 万 只 该 公司 生产 的 动物 玩偶 (Berger 
2001). 

本 节 要 探讨 对 潜在 顾客 不 包含 任何 信息 的 视觉 材料 , 它们 仅 用 来 吸引 注意 。 

有 吸引 力 的 视觉 材料 有 助 于 使 那些 被 广泛 使 用 的 低 卷 入 和 享乐 型 产品 获得 
关注 。 即 使 广告 没有 给 顾客 提供 任何 新 信息 ， 让 视觉 材料 与 产品 、 服 务 或 优惠 
联系 起 来 似乎 也 是 可 取 的 。 例 如 ， 喝 得 满嘴 都 是 牛奶 的 广告 运动 始终 都 包含 着 
产品 牛奶 。 

消费 者 看 到 图 片 时 更 倾向 于 停 下 来 关注 。 对 于 那些 并 未 刻意 看 广告 《如 阅 
读 报 纸 或 杂志 ) 的 顾客 来 说 ， 这 点 很 有 用 。 眼 动 跟踪 研究 分 析 表 明 ， 典 型 消费 
者 看 一 条 整 版 平面 广告 的 时 间 估 计 为 1.7 秒 ; 在 这 1.7 秒 之 中 ， 看 图 片 就 用 去 
了 0.6 秒 (Pieters & Wedel 2004). 

有 了 吸引 力 的 视觉 材料 可 获得 注意 。 广 告 应 当 吸 引 那 些 正在 搜寻 某 个 特定 产 
品 的 顾客 的 注意 。 无 关 的 视觉 材料 可 能 导致 他 们 跳 过 广告 。 若 顾客 主动 寻找 产 
品 ( 如 电话 号 码 簿 )， 对 于 广告 媒介 来 说 ， 注 意 就 显得 不 太 重 要 。 


8.6.1 使 用 能 唤起 产品 积极 联想 的 视觉 材料 


如 果 广 告 包含 目标 市 场 受众 赞许 的 图 像 ， 受 众 就 可 能 把 这 种 积极 感受 与 
产品 联系 起 来 。 例 如 ， 广 告 常 利用 动物 和 婴儿 创造 有 利 的 联想 。 消 极 的 是 ， 
极其 有 利 的 视觉 材料 可 能 会 分 散 受 众 对 广告 讯息 的 注意 。 霍 普 金 斯 (Hopkins 
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1923) 说 : “不 要 仅仅 因为 图 片 很 有 趣 就 采用 ， 或 者 仅仅 为 了 吸引 注意 力 。” 

1988 年 ， 盛 世 长 城 广 告 公司 在 给 英国 煤炭 做 广告 时 就 知道 ， 人 们 已 经 很 了 
解 煤 迪 了 。 因 此， 他 们 决定 利用 动物 创建 有 利 的 联想 。 因 德 〈Ind 1993) WK 
纳 (Kanner 1999) 描述 了 这 次 广告 运动 : 


让 天 敌 们 如 狗 、 猫 、 鼠 坐 在 炭火 前 。 一 位 电影 制 片 人 说 ， 他 不 能 实现 这 一 
想法 ， 另 一 位 说 只 有 用 特效 才 可 实现 ， 第 三 位 说 他 必须 让 人 扮 作 动物 。 然 
而 ， 一 位 默默 无 闻 的 导演 托尼 凯 接 受 了 这 个 挑战 。40 只 猫 和 40 只 狗 斌 了 
镜头 。 入 选 的 是 一 只 斗牛 厂 和 一 只 猫 ， 拍 摄 之 前 让 它们 住 在 一 所 房子 彼此 
熟悉 。 斗 牛 厂 有 呼吸 问题 ， 所 以 就 用 假 火 。 把 鱼 普 涂 在 狗 耳 双 的 后 面 ， 这 
样 拍摄 猫 进来 时 ， 它 就 会 立即 “亲吻 ” 狗 ， 然 后 坐 在 狗 的 身边 。 最 琼 手 的 
是 老鼠 。 它 被 放 在 猫 边 上 的 一 只 杯子 下 面 。 杯 子 拿 掉 时 ， 糊 涂 的 猫 和 老鼠 


就 鼻子 对 着 鼻子 了 ， 在 老鼠 走 开 之 前 ， 给 人 以 亲吻 的 感觉 。 当 电影 倒 着 放 ， 


时 ， 我 们 看 到 老鼠 走 进来 ， 和 猫 接吻 ， 然 后 猫 和 狗 接 吻 。 最 后 一 帧 画面 写 
i: “现在 你 知道 人 们 在 真正 的 炭火 里 看 到 了 什么 吧 1 ” 


(SHAR) (Today) 读者 把 这 条 英国 煤炭 广告 评 为 1988 年 最 喜爱 的 广告 。 
这 条 广告 对 煤炭 销售 并 没有 明显 效果 ， 但 似乎 促进 了 斗牛 犬 的 销售 。 

为 了 制作 令 人 喜爱 的 广告 ， 广 告 主 常常 侧重 于 有 利 的 联想 。 但 接 下 来 你 将 
看 到 ， 很 少 有 证 据 支持 这 一 点 。 我 的 建议 是 : 只 有 当 有 利 联想 能 增强 广告 主题 
时 方 可 运用 。 例 如 ， 秀 丽 的 风景 可 用 于 旅游 广告 。 


有 利 联 想 的 视觉 材料 的 效果 证 据 


这 一 原理 在 很 大 程度 上 依赖 于 公认 智慧 。 我 们 对 平面 广告 小 样本 的 准 实验 
数据 分 析 没 有 找到 支持 性 证 据 。 可 以 肯定 地 说 ， 还 需要 进一步 研究 。 


含有 有 利 视 觉 材 料 的 平面 广告 回忆 率 更 差 。 我 们 分 析 了 WAPB 数 据 中 的 7 对 
广告 (6 对 是 高 卷 入 产品 ) ， 每 对 中 一 条 的 有 利 视 觉 材 料 和 广告 讯息 无 关 ， 
另 一 条 则 具有 中 性 图 形 。 后 者 的 回忆 成 绩 是 前 者 的 1.20 倍 。 
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8.7 吸引 注意 力 的 色彩 


先前 我 讨论 了 利用 颜色 表达 信息 。 这 里 我 讨论 不 含 信息 的 色彩 ， 即 色彩 只 
是 为 了 获取 注意 力 。 

宝洁 公司 是 第 一 家 在 广告 里 利用 色彩 的 美国 公司 。 当 四 色 印 刷 术 于 1896 年 
出 现时 ， 宝 浩 公司 派 了 广告 团队 去 法 国学 习 这 一 技术 。 然 而 ， 由 于 技术 问题 和 
成 本 的 因素 ，20 世纪 30 年 代 中 期 之 前 色彩 的 运用 增长 缓慢 。 


8.7.1 要 吸引 注意 力 请 考虑 使 用 色彩 


色彩 有 助 于 把 注意 力 吸引 到 广告 上 或 广告 的 某 个 部 分 。 比 如 ， 原 来 的 黑白 
告 可 以 用 色彩 展现 产品 。 男 一 方面 ， 无 关 的 色彩 可 能 会 分 散 受 众 对 广告 讯息 
的 关注 。 


色彩 吸引 注意 力 的 效果 证 据 


在 一 个 实验 室 实验 中 ， 要 求 383 名 参与 者 观看 为 尚未 投放 市 场 的 塞 尔 兹 矿 
泉水 设计 的 平面 广告 ， 广 告 有 不 同 的 版 本 。 要 求 一 些 参与 者 仔细 阅读 广告 ， 而 
另 一 些 参与 者 则 可 以 快速 浏览 。 色 彩 增强 了 购买 意愿 ， 对 于 那些 低 卷 入 的 “ 浏 
览 ” 组 尤其 如 此 〈Andrews et al.1992 ) 。 

一 项 眼 动 追踪 研究 把 彩色 广告 或 黑白 广告 放 在 六 份 16 页 假 报 纸 共 96 页 之 
中 的 每 一 页 上 ， 发 现在 未 提示 的 条 件 下 ,色彩 让 广告 主 名 字 的 回忆 率 提高 了 
53%， 购 买 意愿 增强 了 10% (Chisholm 1995). 

在 另 一 项 眼 动 追踪 研究 中 ，32 名 参与 者 观看 了 黄页 里 的 八 个 产品 类 别 的 广 
告 ， 而 且 要 从 每 个 类 别 中 作出 选择 。 典 型 的 黄页 广告 多 为 实用 型 产品 。 每 个 类 
别 包 括 40 条 栏目 和 8 条 广告 。 参 与 者 更 多 地 注意 了 彩色 广告 (彩色 为 92%， 
而 黑白 为 84%)， 而 且 更 有 可 能 先 看 彩色 广告 。 另 外 ， 他 们 看 彩色 广告 的 时 间 
也 长 出 21% (Lohse 1997). 

再 看 非 实验 数据 ， 对 荷兰 杂志 整 版 广告 尚未 发 表 的 数据 分 析 得 出 结论 : 彩 
色 广 告 的 品牌 识别 比 黑白 广告 高 43%。 而 美国 主要 杂志 的 整 版 广告 里 彩色 广告 
的 品牌 识别 比 黑白 广告 高 45% (Franzen 1994, # 4.6). 
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分 析 美 国 直 销 协 会 的 211 条 Echo 奖项 条 目 发 现 ， 彩 色 广 告 带 来 的 回应 大 
约 是 黑白 广告 的 两 倍 (Woodside，Beretich & Lauricella 1993). 


8.8 幽默 


询问 人 们 最 喜欢 哪 类 广告 ， 给 出 的 答复 通常 是 幽默 广告 。 然 而 ， 他 们 很 少 
说 幽默 广告 改变 了 他 们 的 购买 行为 。 此 外 ， 他 们 有 时 对 广告 宣传 的 品牌 感到 困 
惑 ， 因 为 幽默 掩盖 了 广告 讯息 。 

一 些 广告 专家 一 直 对 广告 幽默 持 批判 态度 。 霍 普 金 斯 (Hopkins 1923) 说 : 
“人 们 不 会 从 小 丑 手 里 买 东 西 。” 卡 普尔 斯 (Caples 1932) 也 说 :“ 幽 默 文案 就 
像 投 机 取 巧 的 文案 ，99% 的 文案 撰写 人 都 应 避免 。 但 是 ， 正 如 我 将 展示 的 ， 幽 
默 在 一 些 条 件 下 有 利 ， 而 在 另 一 些 条 件 下 有 害 。” 

也 许 幽默 的 主要 问题 在 于 其 是 否 与 产品 相关 。1982 年 一 项 对 广告 研究 人 员 
和 创意 总 监 的 调查 显示 ， 几 乎 90% 的 受 访 者 声称 ， 当 幽默 与 产品 有 关 时 效果 最 
好 (Madden & Weinburger 1984). 23 年 后 重复 了 这 项 调查 ， 结 果 几 乎 完全 一 
样 (Beard 2007). 

不 要 使 用 可 能 冒犯 他 人 的 幽默 。 这 样 的 幽默 除了 会 降低 销售 外 ， 还 可 能 导 
致 不 利 的 媒体 报道 或 负面 口碑 。 例 如 ， 米 勒 淡 啤酒 有 条 广告 里 两 名 身 着 比基尼 
的 女 模 特 就 啤酒 是 口感 极 佳 还 是 更 少 饱 胀 感激 烈 争 辩 。 这 条 广告 冒犯 了 许多 
人 。2005 年 ， 啤 酒 界 的 一 些 广告 主 得 出 结论 : 粗俗 广告 正在 降低 啤酒 的 销售 。 

下 面 的 案例 说 明 使 用 幽默 可 能 导致 的 风险 。1998 年 《财富 》 杂 志 把 一 家 鞋 
子 零 售 商 〈Just for Feet) 列 为 “美国 增长 最 快 的 公司 ”。 盛 世 长 城 广告 公司 建 
议 这 家 公司 在 1999 年 美国 橄榄 球 超 霸 杯 上 做 广告 , 以 “创建 全 美国 好 声誉 ” ? 
这 条 电视 广告 耗资 约 700 万 美元 ， 表 现 了 悍马 军用 吉普 车 里 的 四 名 军官 跟踪 一 
名 赤脚 的 肯尼亚 赛跑 选手 。 他 们 给 他 喝 了 混 有 迷 药 的 水 。 当 他 倒 下 时 ， 他 们 给 
他 强行 罕 上 了 耐克 鞋 。 他 醒 来 时 惊 加 地 发 现 脚 上 的 鞋子 ， 试 图 跑 掉 鞋子 。 解 说 
员 说 : “我们 是 Just for Feet， 呵 护 和 保护 双 肢 ”"。 这 条 广告 引起 抗议 种 族 主 义 的 
示威 游行 。Just For Feet 公司 以 制作 政治 不 正确 的 广告 为 由 ， 起 诉 盛世 长 城 广 


3 根据 本 书 先前 提出 的 标准 ， 这 是 一 项 比较 差 的 目标 。 
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告 公 司 ( 实 际 上 ， 广 告 投放 之 前 获得 了 Just For Feet 公司 的 批准 )， 意 在 撤 清 与 
此 的 瓜葛 。JjJust for Feet 于 第 二 年 11 月 就 申请 了 破产 。 

当 目 标 市 场 受 众 不 需要 太 多 产品 信息 ， 并 且 他 们 对 品牌 已 有 积极 态度 时 ， 
幽默 很 有 说 服 力 。 此 外 ， 山 默 应 与 产品 有 关 ， 尽 量 简单 易 懂 ， 切 合 情 境 ， 不 冒 
犯 他 人 。 总 体 而 言 ， 如 你 所 见 ， 幽 默 的 原理 还 是 蛮 复 杂 的 。 

知名 啤酒 的 电视 广告 符合 使 用 幽默 的 条 件 。 看 看 “what's up”( 什 么 事 ) 广 
告 运动 。2001 年 ， 百 威 啤酒 在 英国 市 场 上 市 ， 通 常 在 酒吧 看 不 到 ， 人 们 点 啤酒 
时 也 不 会 想到 百 威 啤酒 。“what's up” 广 告 运动 针 对 年 轻 男子 ， 引 导 人 们 使 用 这 
个 词 。 在 这 次 广告 运动 之 前 的 三 年 ， 销 售 呈 下 降 趋势 ， 但 2001 年 之 后 ， 销 售 
开始 上 升 。 基 于 这 一 显著 的 效果 ， 这 场 广告 运动 荣获 IPA 奖 (Rimini 2003). 

人 们 对 什么 是 幽默 意见 不 一 ， 不 同文 化 的 人 尤其 如 此 。 跨 国 广告 更 要 明 
智 地 慎 用 幽默 。 


8.8.1 对 知名 的 低 卷 入 产品 可 考虑 使 用 幽默 


除 上 述 情形 之 外 ， 如 果 幽 默 与 卖点 有 关 ， 低 卷 入 产品 的 幽默 广告 就 最 有 效 
果 。 例 如 ,徒步 旅行 地 图 的 广告 就 包含 了 支持 产品 益处 的 尽 人 皆 知 的 副作用 :“ 警 
告 : 此 产品 可 引起 水 泡 、 疼 痛 和 呼吸 急促 。” 

幽默 用 于 快速 曝光 媒介 (如 电视 ) 以 及 他 人 在 现场 观察 时 尤其 有 效 。 这 点 
与 广告 高 管 们 的 看 法 是 一 致 的 。 在 研究 者 的 调查 中 ， 大 多 数 广告 高 管 回 答 说 ， 
幽默 对 于 广播 和 电视 广告 最 为 适合 (Madden & Weinburger 1984). 

人 们 普遍 认为 幽默 容易 让 广告 吸引 注意 力 。 针 对 美国 广告 公司 研究 人 员 和 
创意 总 监 的 调查 表明 ，94 站 的 人 认为 幽默 是 吸引 注意 力 的 有 效 方法 〈Madden 
& Weinburger 1984)。 英 国 广告 公司 的 高 管 们 也 同意 这 一 说 法 (Weinberger & 
Spotts 1989b ; Toncar 2001)。 然 而 ， 高 管 们 还 认为 ， 注 意 的 增加 是 以 牺牲 理解 
为 代价 的 ， 因 为 观众 记得 笑话 却 忘 记 了 产品 。 

对 20 世纪 80 FARA 90 年 代 初 电视 广告 的 数据 分 析 发 现 ， 在 美国 ， 幽 
默 结 合 产 品 的 广告 超过 72%， 英 国 这 一 比例 则 为 85%。 此 外 ， 这 段 时 间 英 美 两 
国 的 低 卷 入 享乐 型 产品 的 广告 里 ， 几 乎 有 一 半 使 用 幽默 ; 但 对 于 高 卷 入 的 享乐 
型 产品 ， 七 条 广告 只 有 一 条 使 用 幽默 。 而 对 于 实用 型 产品 ， 高 卷 入 和 低 卷 入 条 


文件 由 ORE SANS URREZ, 
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te F M2) AO tz — HO a EA BR (Toncar 2001). 

一 项 研究 表明 ， 使 用 幽默 的 电视 广告 超过 20% ， 广 播 广告 约 为 30%， 杂 志 
广告 约 为 10% (Weinberger et al.1995)。 另 一 项 研究 发 现 ， 电 视 广 告 里 ，26% 
使 用 了 幽默 ， 而 杂志 广告 这 一 比率 则 为 5% (Catanescu & Tom 2001). 
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幽默 的 效果 证 据 


一 项 对 43 项 涉及 非 实验 和 实验 研究 的 元 分 析 得 出 结论 ， 诚 如 前 述 ， 幽 默 能 
增强 注意 力 并 改善 对 品牌 的 态度 (Eisend 2009). 
下 列 现场 实验 表明 ， 幽 默 的 说 服 力 取决 于 情境 : 


幽默 广告 增加 了 参加 社交 活动 的 人 数 ， 但 减少 了 参加 严肃 活动 的 人 数 。 研 
究 者 进行 了 一 项 研究 ， 参 与 者 家 庭 收 到 一 份 社交 活动 的 传单 ， 有 的 包含 纲 
默 的 视觉 材料 ， 有 的 则 包含 非 幽 默 的 视觉 材料 ， 还 有 的 根本 就 没有 视觉 材 
#+ (Scott, Klein & Bryant 1990) 。 下 面 表格 显示 了 每 种 处 理 条 件 下 响应 
人 数 的 百分比 (三 种 处 理 下 的 家 庭 数 一 样 ) 。 


幽默 有 助 于 社交 活动 : 
不 同 广告 参加 社交 活动 人 数 百 分 比 
社交 活动 ( 户 数 ) 幽默 视觉 材料 。 非 幽 默 视觉 材料 ”无 视觉 材料 
邻里 野餐 (53) 77 36 32 
HEIR Bene FF RE (68) 98 68 59 
消防 人 员 聚 会 《270) 37 15 14 


研究 人 员 招 募 了 认识 出 席 社交 活动 的 当地 居民 的 人 当 评 委 ， 要 求 他 们 基于 
与 会 者 的 面部 表情 评估 其 开心 程度 。 结 果 发 现 ， 收 到 幽默 广告 的 人 比 非 幽 默 广 
告 的 人 更 享受 社交 活动 ， 如 下 表 所 示 : 
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不 同 广告 杜 交 活动 人 们 的 愉悦 度 评价 * 


社交 活动 ( 户 数 ) 幽默 视觉 材料 | 非 幽 默 视觉 材料 无视 党 材料 
邻里 野餐 (53) 2.2 1.0 0.7 
海滨 烧 蛤 野餐 (68) 2.6 1.5 1.1 
消防 人 员 聚 会 (270) 2.6 1.0 0.8 


+ 评分 从 -5=“ 讨 厌 这 儿 ” 到 +5=“ 喜 欢 这 儿 ” 


MELEE A (Scott, Klein & Bryant 1990) 也 采用 了 这 一 设计 来 检测 商业 
活动 。 这 里 绩 默 有 害 : 


不 同 广 告 参加 社交 活动 人 数 百分比 
社交 活动 ( 户 数 ) 幽默 视觉 材料 。 非 幽 默 视觉 材料 ”无 视觉 材料 
邻里 开会 (53) 21 26 25 
分 区 公投 (68) 13 16 19 
校 董 会 会 议 〈270) 7 6 8 


一 个 实验 室 实 验 以 某 品 牌 钢笔 作为 研究 对 象 。 当 顾客 已 经 对 该 品牌 有 好 
感 时 ， 幽 默 的 广告 比较 有 说 服 力 ; 但 是 ， 当 顾客 的 态度 是 不 友善 时 ， 幽 默 广 
告 比 非 幽默 广告 的 说 服 力 更 弱 。 此 外 ， 绩 默 最 适用 于 那些 卖点 较 弱 的 产品 
(Chattopadhyay & Basu 1990). 

对 非 实验 的 数据 分 析 〈Stanton & Burke 1998) KER, WARK BIE RIM IE 
的 媒介 。 对 于 15 秒 的 电视 广告 来 说 ， 使 用 幽默 说 服 力 比 平均 值 高 20%， 而 对 
于 30 秒 的 电视 广告 来 说 ， 使 用 幽默 说 服 力 却 比 平均 值 低 13%。 


8.8.2 ”对 于 高 卷 入 产品 ， 只 有 当 幽 软 与 简单 论据 有 关 时 才 使 用 


对 于 高 卷 和 产品， 广告 关键 要 把 幽默 与 产品 的 简单 论据 联系 起 来 。 即 使 这 
样 ， 幽 默 也 不 应 掩盖 广告 讯息 ， 所 以 要 淡化 幽默 。 为 新 产品 或 改进 的 高 卷 入 产 
品 做 广告 时 ， 轻 幽默 似乎 特别 重要 。 

伯 恩 巴克 经 常用 清淡 而 世故 的 幽默 来 表现 高 卷 入 产品 的 益处 。 这 会 让 人 思 
考 广告 主张 。1960 年 代 他 有 段 电 视 广告 展示 了 两 个 相同 的 家 庭 。 画 外 音 说 : 


琼斯 先生 和 科 黑 先生 是 邻居 。 两 个 人 各 有 3 000 美 元 。 琼 斯 先生 用 他 的 
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3 000 美 元 给 自己 买 了 辆 轿车 。 科 默 先 生 用 他 的 钱 买 了 一 台新 的 洗衣 机 …… 
一 台新 的 烘 干 机 …… 一 台 留 声 机 …… 两 台电 视 机 …… 还 买 了 一 辆 崭新 的 大 
众 汽车 。 现 在 ， 琼 斯 先生 面临 着 一 个 老 问 题 一 一 赶 上 科 默 这 样 的 人 。 


若 要 测验 幽默 是 否 与 产品 有 关 ， 可 把 广告 里 的 产品 拿 掉 。 如 果 广 告 仍然 幽 
默 ,那么 广告 测试 就 失败 了 。 例 如 ,在 一 条 获 克 里 奥 奖 (CLIO) 的 电视 广告 里 ， 
宜家 宣扬 其 家 具 的 耐用 性 ， 三 位 长 相 滑稽 的 “科研 人 员 ” 测 试 各 种 家 具 产 品 ， 
诸如 橱柜 。 一 位 打开 柜子 又 关闭 后 说 :“ 妈 妈 ， 我 可 以 吃 块 饼干 吗 ? ” 另 一 位 
每 次 关上 柜子 都 搞 得 吡 当 响 ， 而 第 三 位 则 在 剪贴 板 上 记 下 每 一 个 事件 。 如 果 把 
广告 里 的 产品 移 除 ， 广 告 就 不 再 幽默 了 。 所 以 这 条 幽默 广告 通过 了 测试 。 

乔 . 塞 德尔 梅 耶 (Joe Sedelmaier) 给 温 迪 汉堡 制作 的 “Where's the 
beef rM”( 和 牛肉 在 哪里 ) 广告 运动 也 通过 了 幽默 广告 测试 。 相 形 之 下 ，1985 
oe Fp + 塞 德 而 梅 陡 为 温 迪 汉堡 制作 的 “俄罗斯 时 装 秀 ” 电 视 广 告 里 ， 一 个 嗓音 
沙 旺 、 口 音 很 重 的 俄罗斯 女人 做 模特 ， 先 穿 十 “日 服 ” RFE “MAR”, Be 
后 穿 上 “沙滩 服 ”( 所 有 的 衣服 一 样 )， 以 此 表现 其 他 汉堡 连锁 店 缺乏 这 样 的 选 
择 。 那 条 广告 即使 没有 产品 也 滑 稿 可笑 ， 所 以 幽默 广告 测试 失败 了 。 

有 个 例外 情况 。 如 果 广 告 论据 有 力 , 而 人 们 仍然 抵制 (如 戒烟 , 开始 锻炼 ， 
避免 过 度 饮 酒 )， 赐 默 就 可 用 来 干扰 受众 ， 以 减少 反 驶 。 这 可 能 有 利于 顾客 ， 
也 有 助 于 建立 良好 的 关系 。 

轻 幽 默 的 一 个 重要 方面 是 不 要 取笑 他 人 。1999 年 耐克 的 一 则 电视 广告 就 违 
反 了 这 一 原理 : 一 名 圣安东尼奥 马刺 队 的 篮球 运动 员 取 笑 美国 儿 童 电 视 名 人 罗 
RHEE: “RTU BERB?” A-RA ERRAK “MAO 
KAAR”. ERER, A oe ZS SR TE (Wall Street Journal, 
October 26，2000)。 这 些 广告 违反 了 长 期 以 来 的 指导 方针 。 福 勒 (Fowler 
1897) 在 他 的 广告 百科 全 书 中 指出 : “也许 最 安全 的 原理 是 不 要 滑稽 搞 怪 ， 除 
非 你 能 确定 广告 主 的 滑稽 能 得 到 买 家 的 欣赏 。” 

1987 £, KE -ire WKY Jerry Della Femina) 的 五 十 铃 汽车 电视 广 
BASU: 五 十 铃 的 病态 撒谎 者 主演 。 例 如 ， 他 在 一 条 广告 里 说 :“ 这 辆 车 ， 
只 需 9 美 元 ,在 城 里 每 4 升 汽 油 行驶 151 公里 , 高 速 公 路 上 每 4 升 行驶 180 公里 。” 
他 一 边 说 着 ， 电 视屏 幕 上 呈现 “他 在 说 谎 ” 的 字幕 。 乔 的 口头 禅 是 “我 向 你 保 
证 ”。 这 条 广告 非常 受 欢 迎 。 虽 然 几 乎 人 人 都 认为 广告 滑稽 ， 获 得 极 大 的 关注 ， 
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但 有 个 问题 : 这 辆 车 是 个 笑话 吗 ? 人 们 是 否 重视 这 辆 车 ? 五十铃 在 1987 年 上 
半年 比 1986 年 同期 (这 一 广告 运动 前 ) 卖 出 的 汽车 更 少 。 

韦 柯 广告 公司 (Wieden & Kennedy) MIRE RAL E “BAM” th 
ARCH. AAR, SLE. AAR Ra: “PRG? 这 并 不 
好 笑 ! een 你 从 来 没有 谈 到 交易 ! ……: 我 们 今天 得 卖 汽 车 ! ” (Rothenberg 
1994, p.315). 

滑稽 模仿 一 一 嘲讽 模仿 某 种 风格 或 者 众所周知 的 作品 具有 风险 。 如 
果 嘲 笑 原 作 ， 原 作者 不 太 可 能 同意 使 用 作品 。 广 告 专家 Johnson & Spilger 
2000) 建议 ， 要 避免 法 律 问题 ， 对 原作 的 改变 应 当 显而易见 。 

避免 滑稽 模仿 的 一 个 原因 是 ， 很 多 观众 不 能 理解 滑稽 模仿 。 一 项 未 发 表 的 
研究 (Messaris 1997) 显示 ， 很 多 大 学 生 辨认 不 出 恶搞 油画 《 惠 斯 勒 的 母亲 》 
的 广告 。 索 尔 ， 斯 坦 伯 格 设计 的 《纽约 客 》 封 面 展现 曼哈顿 人 看 全 美 各 地 和 硫 
磺 岛 升旗 仪式 。 这 个 问题 在 跨国 广告 运动 中 尤其 可 能 出 现 。 

为 了 避免 被 起 诉 ， 建 议 不 要 把 令 人 讨厌 的 模仿 用 于 商业 广告 。 即 使 版 权 所 
有 人 理由 不 充分 ， 起 诉 也 很 普遍 (Johnson & Spilger 2000)。 

温和 而 友善 的 模仿 〈 即 在 积极 心态 下 的 模仿 ) 可 能 会 奏效 。 伯 恩 巴 克 
为 Ohrbach 特价 商品 百货 商店 做 的 广告 就 很 成 功 。 这 是 对 一 个 众所周知 的 名 


叫 Serutan 药品 广告 的 翻版 : “Serutan 是 Nature (自然 ) 倒 过 来 的 拼写 ”， 


这 是 原 广告 。 而 Ohrbach 广告 说 “你 有 没有 觉得 无 聊 厌 烦 ?…… 你 需要 
SNIAGRAB.” “ 另 一 个 例子 中 , 桂 格 麦片 的 狗 粮 广告 模仿 了 著名 的 第 一 次 世界 
大 战 “ 山 姆 大 板 ” 广 告 。 牛 头 犬 直 视 着 观众 说 :“ 我 要 你 买 Kibbles。” 

如 果 广 告 主 没有 从 中 营利 ， 那 么 滑稽 模仿 有 损 原作 的 需求 也 可 以 视 为 许可 
的 。 因 此 ， 滑 重 模 仿 可 以 用 寺 非 营利 组 织 或 政治 广告 。 


高 卷 入 产品 使 用 幽默 的 效果 证 据 


在 一 个 小 规模 的 研究 中 ，140 名 新 加 坡 参 与 者 观看 了 四 条 幽默 的 黑白 相机 
平面 广告 。 蜗 默 与 产品 有 关联 ， 而 且 在 说 明文 字 和 标题 中 都 得 到 了 强化 。 其 中 


4 SNIAGRAB 是 英文 BARGAINS 的 反 向 拼写 ，BARGAIN 一 词 出 现在 Ohrbach Bargain 


Department Store 的 店名 中 。 译 者 注 
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两 个 版 本 的 幽默 很 微妙 ( 轻 幽 默 )， 而 另 两 个 版 本 则 不 微妙 。 每 名 参与 者 只 看 
其 中 一 条 广告 。 结 果 证 实 了 假设 : 轻 幽 默 广告 的 购买 意愿 显著 高 于 那些 过 度 幽 
默 的 广告 (Pornpitakpan & Tan 2000). 

在 一 个 小 规模 的 实验 室 实验 中 ， 把 不 同 版 本 的 泡泡糖 广告 给 122 名 参与 者 
观看 。 广 告 不 幽默 时 ， 强 论据 广告 比 弱 论据 广告 受众 对 品牌 的 态度 更 积极 。 但 
广告 出 现 幽默 时 ， 结 果 却 相反 ; 弱 论 据 广 告 比 强 论据 广告 更 有 说 服 力 〈Cline & 
Kellaris 1999 ) 。 

另 一 个 小 规模 的 实验 室 实验 使 用 不 知名 的 咖啡 品牌 平面 广告 ， 与 产品 卖点 
直接 关联 的 强 幽 默 广告 比 不 幽默 的 控制 组 广告 回忆 成 绩 好 得 多 。 此 外 ， 无 关 的 
幽默 广告 有 损 回 忆 成 绩 ， 强 幽默 尤其 如 此 (Cline & Kellaris 2007). 

在 对 21 条 油田 设备 平面 广告 的 非 实验 数据 分 析 中 ，315 名 石油 工业 专家 就 
广告 的 各 项 特点 进行 评分 ， 其 中 一 项 就 是 幽默 强度 。 他 们 还 报告 了 购买 意愿 。 
结果 发 现 ， 幽 默 广告 的 购买 意愿 较 弱 (Zinkhan 1984). 


8.9 ”性 诉求 


广告 产品 与 性 关联 可 能 会 促使 一 些 人 对 产品 产生 正面 联想 ， 而 让 另 一 些 人 
产生 负面 联想 。 由 此 可 见 ， 考 虑 无 性 诉求 的 选项 似乎 是 谨慎 之 举 。 

当然 ， 性 诉求 容易 吸引 注意 力 。 在 实证 研究 中 ， 连 猴子 都 会 “买单 ”去 看 
母 猴子 的 屁股 (Deaner，Khera & Platt 2005)。 然 而 ， 性 诉求 可 能 会 吸引 那些 
对 产品 毫 无 兴趣 之 人 ， 而 菩 恼 那些 对 产品 感 兴趣 的 人 。 


8.9.1 性 诉求 只 有 与 产品 有 关 时 才 启 用 


网 站 jewelry.com 上 有 条 广告 ， 一 名 佩戴 着 珍珠 的 女子 正和 一 名 男子 激情 
热 辣 地 拥抱 。 标 题 是 :“ 实 际 结果 可 能 不 同 。”1997 年 新 加 坡 防 治 乳癌 的 广告 运 
动 显 现 男人 色 迷 迷 地 盯 着 一 位 步行 上 班 的 女人 ， 标 题 是 “要 是 女人 能 像 男人 一 
样 多 察看 自己 的 乳房 就 好 了 。” 

男 一 方面 ， 如 果 产 品 与 性 无 关 ， 广告 主 应 避免 使 用 性 诉求 ， 因 为 这 会 分 散 
顾客 对 论据 的 注意 。 对 于 具有 益处 的 高 卷 入 产品 尤其 如 此 。 暴 力 的 使 用 同样 适 
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用 该 原理 。 


使 用 性 诉求 的 效果 证 所 


169 名 男性 和 172 名 女性 观看 一 条 身体 护理 油 虚构 品牌 的 广告 ， 有 的 广告 
男性 模特 穿着 衣服 ， 有 的 广告 包含 挑逗 动作 ， 而 有 的 则 配 有 裸体 模特 。 这 里 
的 性 内 容 与 产品 有 关 ， 裸 体 广告 的 购买 意愿 更 强 (Simpson, Horton & Brown 
1996). 

回顾 六 项 实证 研究 得 出 的 结论 是 : 虽然 性 诉求 能 吸引 注意 力 ， 但 会 减少 顾 
客 对 产品 的 思考 。 后 续 实验 室 实 验 比较 了 配对 的 平面 广告 ， 其 中 一 条 使 用 性 
诉求 ， 另 一 条 没有 。 该 实验 涵盖 了 13 个 亲 社 会 的 主题 (如 健康 饮食 、 参 观 
博物 馆 、 预 防 艾 滋 病 等 )。 广 告 的 性 诉求 与 产品 并 无 关联 。 例 如 ， 图 书馆 的 广 
告 配 有 一 张 挑逗 性 的 照片 ， 标 题 是 “在 当地 的 图 书馆 里 发 现 页 面 之 间 什 么 最 
火 辣 。”“ 实 验 要 求 658 名 参与 者 每 条 广告 看 30 秒 。 调 查 问卷 显示 ， 性 诉求 吸 
引 了 更 多 注意 ， 但 并 没有 增强 与 广告 诉求 相符 合 的 意愿 (Reichert，Heckler & 
Jackson 2001). 

另 一 个 实验 室 实验 提供 了 进一步 的 支持 。60 名 男性 参与 者 要 观看 12 条 平 
面 广告 。 其 中 六 条 包含 中 性 照片 (如 风景 、 房 子 或 摩托 艇 )， 另 六 条 却 表现 女 
性 脱衣 服 的 各 个 阶段 。 把 投放 广告 多 的 家 用 产品 品牌 名 称 放置 在 每 张 照 片 的 下 
面 。 七 天 后 ， 让 参与 者 再 次 看 这 些 广 告 ， 没 有 性 感 照片 的 广告 参与 者 的 正确 
回忆 率 为 61%， 而 有 性 感 照片 的 广告 参与 者 的 正确 回忆 率 为 49% (Steadman 
1969). 

这 里 有 一 个 关于 电视 节目 包含 性 和 暴力 内 容 时 的 广告 实验 。 参 与 者 在 一 个 
电视 节目 《内 容 是 中 性 的 、 含 有 性 内 容 或 含有 暴力 内 容 ) 中 观看 了 9 段 超市 商 
品 广告 。 上 曝光 后 立即 回忆 和 24 小 时 之 后 再 回忆 ， 结 果 是 ， 在 中 性 电视 节目 中 
观看 广告 的 参与 者 回忆 成 绩 最 好 (Bushman & Bonacci 2002). 

一 个 实验 室 实验 在 电视 节目 中 播放 了 12 段 陌生 的 廉价 消费 品 品牌 广告 。 
336 名 参与 者 被 均 分 到 四 种 节目 之 下 : 三 个 节目 具有 明显 的 性 内 容 ， 三 个 节目 
具有 暴力 内 容 ， 三 个 节目 两 种 内 容 都 有 ， 三 个 节目 两 种 内 容 都 没有 。 产 品 和 性 
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毫 无 关系 。 观 看 具有 性 或 暴力 内 容 节目 的 参与 者 的 品牌 回忆 率 、 品 牌 辨 识 、 购 
买 意愿 和 优惠 券 赎 回 得 分 都 比较 低 。 例 如 ， 观 看 没有 性 或 暴力 内 容 节目 的 人 与 
观看 带 有 性 或 暴力 内 容 节 目的 人 相 比 , 品牌 回忆 成 绩 高 68% (Bushman 2005). 

在 分 析 实 验 数 据 时 ， 研 究 者 发 现 ， 使 用 性 诉求 的 电视 广告 在 回忆 成 绩 、 理 
解 程度 和 说 服 力 方面 得 分 更 低 (Stewart & Furse 1986)。 这 些 电视 广告 主要 针 
对 观看 主流 频道 的 受众 ， 所 以 预计 该 样本 中 广告 的 产品 很 少 会 涉及 性 。 


8.10 ”模特 


广告 使 用 模特 由 来 已 久 , 一 般 用 人 , 有 时 也 用 动物 做 模特 。 例 如 ,1905 年 ， 
广告 使 用 艺术 家 Leyendecker 的 模特 画像 ， 对 男 大 学 生产 生 了 强烈 的 影响 。 他 
们 追随 他 的 第 领 球衣 广告 的 每 个 细节 。 


8.10.1 模特 要 与 和 且 标 市 场 和 产品 相 匹 配 


专家 提醒 ， 模 特 应 该 与 目标 市 场 及 产品 相 匹 配 。 在 许多 情况 下 ， 这 是 显 而 
易 见 的 ， 如 让 儿童 做 童装 的 模特 。 

这 一 原理 基于 上 典型 的 做 法 ， 也 与 社会 证 明 的 研究 结果 一 致 。 一 位 潜在 的 顾 
客 会 想 ,“ 那 个 人 真 像 我 一 一 或 者 像 那 位 我 要 给 他 买 东西 的 人 。” 

贝克 宠物 食品 在 英国 成 功 地 运用 了 这 条 原理 。 宁 可 不 效仿 竞争 对 手 在 狗 粮 
电视 广告 里 惯用 漂亮 狗 的 做 法 ， 贝 克 则 在 其 广告 里 使 用 了 一 系列 的 “ 真 狗 ”。 
这 项 广告 运动 证 明 非 常 成 功 ， 因 此 获得 了 IPA 奖 (Binet 2006)。 

模特 也 可 用 于 表明 志向 。 人 所 共 知 ， 人 们 的 行为 会 受到 那些 他 们 觉得 社会 地 
位 较 高 之 人 的 影响 。 而 社会 地 位 则 可 以 通过 选择 模特 、 服 装 、 背 景 和 描述 来 操控 。 


模特 与 目标 市 场 相 匹配 的 效果 证 据 
下 面 的 实验 支持 匹配 原理 : 


当 模 特 的 性 别 和 产品 匹配 时 产品 评价 更 高 。 四 种 产品 的 平面 广告 ( 双 门 轿 
车 、 中 等 售 价 沙发 、 带 有 两 个 扬声器 的 立体 声音 响 和 16 英 寸 黑 白 电 视 机 ) 
呈现 给 32 位 男性 和 32 位 女性 。 每 名 参与 者 被 分 配 到 三 个 实验 组 中 的 一 组 或 
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者 控制 组 。 汽 车 被 判定 为 男性 产品 ， 水 发 为 女性 产品 ， 而 音响 和 电视 则 为 
两 性 共有 。 参 与 者 看 到 四 种 广告 版 本 中 的 一 种 女性、 男性、 男女 混合 或 
无 模特 。 当 男性 模特 用 于 汽车 而 女性 模特 用 于 沙发 时 ， 产 品评 价 最 高 。 模 
特性 别 对 两 性 共有 的 产品 无 影响 ( Kanungo & Pang 1973) 。 


间接 证 据 表明 和 人们 会 受 地 位 更 高 之 人 的 影响 。 例 如 ， 现 场 实验 的 实验 组 
成 员 穿 上 不 同 的 衣服 ， 代 表 身 份 高 低 不 同 的 人 违反 “ 禁 行 ”的 交通 信号 灯 。 
他 们 观察 发 现在 2 100 位 行人 中 ， 当 看 到 地 位 较 高 的 人 违规 通过 时 ，14% 的 
行人 也 跟着 违规 ; 而 当地 位 较 低 的 人 违规 通过 时 ， 只 有 4%% 的 行人 跟着 违规 
(Lefkowitz, Blake & Mouton 1955). 

更 多 的 间接 证 据 来 自 沃克 〈Walker 2008) 在 成 年 女性 中 测试 过 的 电视 广告 
的 非 实 验 数 据 分 析 。 当 电视 广告 里 有 成 年 女 模 特 时 〈 占 57%)， 广 告 回忆 率 和 
说 服 力 分 别 比 样本 中 的 典型 广告 高 3% 和 5%。 

通常 情况 下 ， 广 告 主 喜 欢 把 他 们 的 产品 与 有 吸引 力 的 人 联系 起 来 。 然 而 ， 
魅力 模特 的 有 效 运用 却 依赖 于 广告 条 件 ， 这 是 下 一 条 原理 要 讨论 的 内 容 。 


8.10.2 如果 产 品 用 于 美容 或 提升 社交 能 力 可 使 用 漂亮 模特 


广告 业 使 用 漂亮 的 人 做 模特 长 期 以 来 都 很 普遍 。 在 1850 年 代 ， 专 利 药 广 
告 就 采用 美女 木版 画 。 然 而 ， 随 着 时 间 推 移 ， 这 一 广告 做 法 渐渐 转变 为 支持 社 
会 证 明 。 伯 格 (Berger 2001) 声称 ， 广 告 使 用 自然 而 真实 的 模特 是 世界 潮流 。 

漂亮 的 模特 能 促进 美容 和 社交 能 力 广告 的 说 服 力 ， 尽 管用 于 推广 智慧 能 
(用 你 的 说 辞 打动 你 的 朋友 ”) 方面 的 效果 较 弱 。 然 而 ， 美 丽 模特 对 于 提倡 诚 
和信“ 购买 这 支 首次 公开 发 行 的 股票 ”)、 关 心 他 人 “扫盲 志愿 活动 ”) 或 实用 
型 产品 (“更 好 的 开 铅 器 ”) 等 主题 的 广告 并 无 神 益 。 

广告 主 可 以 给 静态 广告 创造 自己 的 美丽 模特 。 高 尔 顿 发 现 ， 当 把 拍摄 的 
ABR FHE” 把 脸 部 悉 加 再 勾画 上 典型 的 外 貌 特征 〉 时 ， 得 到 的 合成 肖像 
比 绝 大 多 数 的 个 人 肖像 都 更 美丽 (Galton 1879)。 这 是 因为 平均 化 的 肖像 不 规 
则 性 更 少 。 许 多 研究 人 员 使 用 电脑 合成 重复 了 高 尔 顿 的 研究 (如 Langlois & 
Roggman 1990). 
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漂亮 模特 的 效果 证 据 


就 像 代言 人 一 样 ， 美 貌 与 产品 有 关 才 能 促进 销售 。 一 项 对 53 篇 期 刊 文章 和 
23 篇 博士 论文 的 元 分 析 得 出 结论 : 美貌 有 助 于 与 “社交 能 力 ” 有 关 领 域 的 说 
服 ， 美 狐 对 与 “智力 能 力 ” 有 关 领 域 的 说 服 有 少许 帮助 ， 对 与 “诚信 和 关心 
他 人 ”有 关 领 域 的 说 服 却 毫 无 益处 (Eagly etal, 1991). 

在 一 项 具有 代表 性 的 研究 中 ，251 名 女性 参与 者 观看 了 美容 产品 (耳环 和 
口红 〉 和 实用 产品 (粉刺 粉底 和 粉刺 治疗 药 ) 的 广告 。 实 验 广 告 有 两 个 版 本 : 
非常 漂亮 的 模特 和 稍微 漂亮 的 模特 。 当 非常 漂亮 的 模特 用 于 美容 产品 广告 时 产 
品评 级 高 得 多 , 但 用 于 非 美容 产品 时 评级 没有 差异 (Bower & Landreth 2001). 


8.11 ”技术 质量 


让 广告 看 起 来 很 专业 : 高 科技 意味 着 “我 们 能 把 事情 做 得 更 好 ”。 看 到 一 辆 
干净 而 明亮 的 储 饶 车 上 写 着 “波兰 矿泉 水 ”字样 ， 这 会 让 我 认为 车 里 的 水 很 
于 净 。 


8.11.1 力争 以 低 成 本 获取 优良 的 技术 质量 


广告 通常 应 在 印刷 、 摄 影 和 网 站 设计 方面 表现 优良 的 技术 质量 ， 当 目标 市 
场 对 质量 非常 关注 时 尤其 如 此 。 

这 条 原理 看 似 明 显 。 难 道 你 不 想 证 明 你 做 得 很 棒 吗 一 包括 你 的 广告 ? 但 
是 ， 霍 普 金 斯 (Hopkins 1923) 根据 直 邮 的 回应 说 ;“ 人 们 已 经 发 现 ， 精 美的 文 
有 具 和 小 册子 会 前 弱 效 果 。 这 些 东西 表示 把 精力 放 在 了 不 值得 的 地 方 。” 奥 格 威 
(Ogilvy 1985, p.113) 说 :“ 我 没有 研究 结果 来 证 明 这 一 点 ， 但 我 猜想 ， 投 入 
到 电视 广告 上 的 金钱 与 广告 促销 产品 的 能 力 之 间 存 在 负 相 关 。” 

广告 的 技术 要 求 可 能 会 导致 支出 大 量 增加 。 例 如 ， 花 费 成 二 上 万 的 金钱 摄 
制 电 视 广 告 ， 而 不 愿意 接受 成 本 只 有 十 分 之 一 的 广告 方案 。1995 年 ， 英 国航 空 
在 澳大利亚 拍摄 电视 广告 ， 动 用 了 300 名 演员 、40 稻 船 ， 还 有 直升机 和 特技 飞 
行 员 ， 近 4000 平方 米 的 小 岛 上 覆盖 满 了 红 白 丝绸 (Kanner 1999)。 有 人 计算 过 
这 条 广告 的 预期 投资 回报 率 吗 ? 
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鉴于 制作 专业 水 准 的 电视 广告 费用 昂贵 ， 我 建议 进行 成 本 效益 分 析 ， 比 较 


高 科技 广告 与 其 他 方式 〈 如 化 妆 ) 的 广告 各 自 的 投资 


使 用 高 技术 质量 的 效果 证 据 


益 普 索 ASI 在 21 世纪 初 对 30 秒 的 消费 包装 品 电视 广告 进行 了 前 测 ， 
供 了 非 实验 数据 。 其 中 有 1 208 条 草拟 广告 和 1 087 条 成 品 广 


情况 ， 以 确定 预期 回报 。 


平均 说 服 分 数 为 103.7， 而 成 品 广告 为 105.8。 平 均 而 言 ， 成 品 广告 的 说 服 力 只 


比 草 拟 广告 的 稍微 多 一 点 。 


检查 清单 8 总 结 了 吸引 注意 力 的 广告 原理 。 


检查 清单 8 


8.1 提醒 目标 市 场 
8.1.1 及 早 突出 地 提醒 目标 市 场 。 


| 8.2 ”广告 运动 一 致 性 


8.2.1 让 广告 运动 的 各 个 方面 协调 一 致 。 

8.2.2 广告 要 保持 时 间 上 的 一 致 性 。 

8.3 广告 运动 对 比 

8.3,1. 若 存 在 强 论据 则 考虑 与 竞争 对 手 进行 
广告 对 比 。 


8.4 广告 口号 

8.4.1 考虑 包含 品牌 和 益处 的 精简 而 难忘 的 
口号 。 

8.5 ”品牌 标识 

8.5.1 在 长 期 广告 计划 中 强调 品牌 标识 。 

8.5.2 ”使 用 标识 表达 意义 或 情感 。 

8.6 有 了 吸引 力 的 视觉 材料 


8.6.1 使 用 


能 唤起 产品 积极 联想 的 视觉 材料 。 


注意 力 


吸引 注意 力 的 色彩 
要 吸引 注意 力 请 考虑 使 用 色彩 。 
幽默 
对 知名 的 低 卷 入 产品 可 考虑 使 用 幽 
默 。 
对 于 高 卷 入 产品 ， 
论据 有 关 时 才 使 用 。 
8.9 性 诉求 
8.9.1 性 诉求 只 有 与 产品 有 关 时 才 启 用 。 
8.10 模特 
8.10.1 模特 要 与 目标 市 场 和 产品 相 匹 配 。 
8.10.2 如 果 产 品 用 于 美容 或 提升 社交 能 力 
可 使 用 漂亮 模特 。 
技术 质量 
力争 以 低 成 本 获取 优良 的 技术 质量 。 


只 有 当 幽 默 与 简单 


并 提 
告 。 草 拟 广 告 的 
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针对 尹 介 的 战术 


本 书 大 多 数 广告 说 服 原理 适用 于 各 类 媒介 。 然 而 ， 某 些 广告 原理 和 媒介 形 
式 密切 相关 。 例 如 ， 不 同 的 原理 适用 于 不 同 媒介 ， 有 时 人 们 积极 寻找 信息 《如 
互联 网 )， 有 时 重点 在 娱乐 《如 电视 )。 

车 存在 强 论据 ， 则 使 用 长 时 曝光 媒介 ， 如 杂志 、 小 册子 或 网 站 。 这 些 媒介 
让 人 们 以 自己 的 速度 阅读 ， 反 思 论据 。 

若 讯息 时 新 或 复杂 ， 则 把 重点 放 在 确保 理解 之 上 ， 这 种 情况 下 静态 媒介 比 声 
音 和 活动 媒介 更 有 效 ， 因 为 这 能 让 顾客 自己 决定 何 时 读 广 告 及 以 何 种 速度 阅读 。 

媒介 传递 信息 的 能 力 有 很 大 差别 。 一 项 元 分 析 涉 及 1977 年 以 来 发 表 的 64 
项 研究 中 的 117 个 数据 集 。 样 本 庞大 ， 如 56 项 研究 中 (包括 33 000 条 ) 的 广 
告 总 结 了 杂志 广告 的 信息 ， 只 有 六 项 研究 是 针对 广播 的 。 需 要 注意 的 是 ， 只 有 
71% 的 电视 广告 包含 信息 (Abernethy & Franke 1996) : 


不 同 媒介 广告 的 信息 数 ( 线索 ) 所 占 百 分 比 


线索 报纸 杂志 广播 电视 
一 条 或 更 多 98 89 98 71 
两 条 或 更 多 79 61 79 34 
三 条 或 更 多 47 37 34 15 


平均 来 看 ， 报 纸 有 2.6 条 信息 ， 其 次 是 杂志 2.4， 再 次 是 广播 2.2， 最 后 是 
电视 和 户外 广告 1.4。 网 站 明显 比 以 上 任何 媒介 都 包含 更 多 的 信息 。20 世纪 前 
八 十 年 中 发 行 量 最 大 的 杂志 平面 广告 平均 信息 量 没 有 变化 (Pollay 1985). X 
是 很 有 趣 的 现象 ， 因 为 普通 的 平面 广告 随 着 时 间 的 推移 都 变 得 更 大 。 与 此 相 
反 ， 尽 管 电视 广告 变 得 更 短 ，20 世纪 的 后 半 时 期 电视 广告 的 信息 量 一 直 在 增加 
(Weinberger & Spotts，1989a ; Resnik & Stern 1977). 

下 一 个 表 也 显示 不 同 媒 介 承 载 着 不 同 的 信息 (Abernethy & Franke)。 例 如 ， 
56% 的 报纸 广告 含有 价格 信息 。 
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不 同 媒介 的 信息 种 类 : 广告 百分比 ( 研究 个 数 ) 
报纸 (10) 杂志 (56) 广播 (6) 电视 (44) 户外 (1) 


品 
性 能 20 54 27 23 3 
部 件 28 36 68 19 38 
质量 19 23 21 10 6 
质保 10 8 6 2 <1 
包装 1 8 1 2 1 
口感 4 4 1 4 6 
安全 5 4 2 1 <l 
营养 无 数据 4 1 2 1 
价格 
标价 56 26 34 10 9 
特价 20 15 26 4 2 
渠道 
可 得 性 62 41 72 12 73 
研究 
独立 研究 2 4 1 1 0 
公司 研究 2 2 1 1 无 数据 

匹配 媒介 和 广告 条 件 


静态 媒介 比 声音 媒介 传播 信息 更 快速 。 最 佳 收听 率 每 分 钟 大 约 175~200 个 
单词 ， 而 成 年 人 平均 每 分 钟 阅读 250 个 书面 单词 。 有 些 人 每 分 钟 能 读 300 个 单 
词 ， 也 有 人 徘徊 在 每 分 钟 150 个 或 更 少 的 单词 。 读 者 可 以 根据 自己 的 能 力 和 材 
料 的 时 新 性 和 复杂 性 调整 速度 (Ketrow 1990 ; Just & Carpenter 1987). 

在 实验 室 实验 中 ， 呈 现 给 参与 者 或 易 或 难 的 法 律 纠 纷 信 息 。 一 些 参与 者 分 
配 到 阅读 信息 的 一 组 ， 而 另 一 些 则 要 从 录音 带 或 录像 带 聆听 信息 。 当 信息 内 容 
简单 时 ， 各 媒介 的 理解 度 相 似 ; 然而 ， 如 果 信 息 内 容 较 难 ， 那 么 平面 媒介 的 信 
息 理 解 更 好 ， 说 服 力 也 更 强 。 此 外 ， 就 传递 困难 材料 而 言 ， 录 音 带 比 录 像 带 更 
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有 效 (Chaiken & Eagly 1976). FE, —* 4 80 名 参与 者 的 实验 室 实 验 发 现 ， 
纯音 频 新 闻 的 回忆 成 绩 是 视听 新 闻 的 两 倍 (Engstrom 1994)。 也 许 ， 这 是 由 于 
纯音 频 新 闻 要 求 听 众 更 多 地 卷 入 。 

另 一 项 实验 室 实验 比较 三 种 媒介 传递 完全 一 样 的 简单 内 容 以 考察 理解 度 : 
视听 (电视 )、 纯 音频 (电视 材料 的 音频 部 分 〉 或 纯 平面 (打印 的 广播 稿 )。 
材料 取 自 主要 电视 频道 播 出 的 30 秒 电视 广告 和 30 秒 电视 新 闻 片 断 。 参 与 者 对 
视听 广告 的 误解 比 对 平面 广告 高 25%。 电 视 新 闻 的 误解 也 高 于 平面 新 闻 。 如 
果 时 间 不 受 限 制 ， 平面 材料 的 误解 概率 比 电 视 材料 低 42% (Jacoby, Hoyer & 
Zimmer 1983). 

一 项 包括 15 个 实验 室 实 验 独 立 的 系列 研究 比较 了 平面 、 视 听 和 纯音 频 信 
息 。 平 面 信息 在 回忆 和 理解 方面 始终 领先 ， 对 于 复杂 材料 尤其 如 此 。 调 查 结果 
和 性 别 、 年 龄 、 学 生 与 否 都 无 关 。 当 内 容 困 难 时 ， 纯 音频 优 于 视听 ; 当 内 容 简 
单 时 ， 视 听 占 优势 (Furnham, Gunter & Green 1990). 

这 里 举 一 个 上 述 系 列 研究 中 的 例子 。69 名 参与 者 观看 了 三 段 真 实 电视 广 
告 ， 这 些 广告 平均 持续 26 秒 ， 包 括 50 个 单词 。 这 些 是 三 洋 、 日 立 和 特 福 微 波 
炉 的 真实 广告 。 每 名 参与 者 只 看 其 中 一 条 广告 , 但 媒介 不 同 , 分 别 是 电视 广告 、 
纯音 频 广告 或 平面 广告 。 每 种 媒介 呈现 的 时 间 保 持 不 变 。 看 到 广告 后 参与 者 立 
即 回答 每 条 广告 的 问题 。 结 果 发 现 平面 广告 的 理解 最 好 (Furnham，Benson & 
Gunter 1987). 

虽然 互联 网 广告 日 益 受 欢迎 ， 但 一 项 对 40 多 项 研究 的 回顾 发 现 ， 大 多 数 人 
喜欢 阅读 印刷 文字 ， 而 非 果 着 电脑 屏幕 。 电 脑 屏 幕 的 阅读 速度 比 印 刷 文 字 大 约 
慢 25% ， 而 且 回忆 成 绩 也 更 差 〈Jones，Pentecost & Requena 2005)。 这 将 会 随 
着 字体 对 比 度 和 清晰 度 提 高 而 改变 。 

鉴于 上 述 证 据 ， 对 于 强 论据 的 高 卷 入 产品 ， 特 别 是 产品 有 新 消息 时 ， 广 告 
主 还 是 应 倚重 静态 媒介 。 如 果 产 卖点 比较 复杂 ， 互 联网 就 显得 尤其 相关 了 。 当 
这 些 广告 条 件 不 适用 时 一 一 以 及 情感 内 容重 要 时 ， 动 态 和 声音 就 显得 相关 了 。 
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本 部 分 阐述 的 广告 原理 适用 于 许多 静态 媒介 的 广告 ， 包 括 杂 志 、 报 纸 、 宣 
fei. FLAG. 海报 、 购买 点 陈列 广告 、 横幅 、 包装 、 产品 说 明 书 和 广告 牌 。 当 然 ， 
这 些 原理 也 适用 于 互联 网 。 

第 一 条 平面 广告 出 现在 15 世纪 ， 而 第 一 份 广告 传单 出 现在 17 世纪 。 整 个 
18 世纪 平面 广告 出 现 爆炸 式 增长 。 著 名 画家 贺 加 斯 是 当时 平面 广告 的 主要 推手 
之 一 。 那 时 许多 广告 的 内 容 既 直接 又 翔实 。 举 个 例子 :“ 理 查 德 . 范 森 ， 毛 纺 
布 店 / 伦敦 圣保罗 摹 园 北 侧 /销售 各 种 毛纺 织物 / 批发 零售 ， 价 格 从 优 。” 

19 世纪 后 期 和 20 世纪 初 ， 广 告 主 开 始 尝试 使 用 不 同 的 方法 做 平面 广告 ， 
并 跟踪 广告 效果 。 这 就 促进 了 对 有 效 做 广告 知识 的 了 解 。 

在 探讨 有 关 静 态 媒 介 广 告 原理 之 前 ， 让 我 们 先 来 看 看 2004 年 12 月 19 日 
在 《纽约 时 报 》 上 刊登 的 一 条 整 版 广告 标题 。 广 告 标题 用 深 灰 色 字体 打印 在 浅 
灰色 的 背景 上 。 你 能 找到 多 少 个 错误 ? 


BUYING A GIFT FOR 
A DESIGN AND ENGINEERING 
AWARDS JUDGE? WE KNOW 
WHAT THEY'D LIKE. 


这 个 标题 忽略 甚至 违反 了 许多 广告 原理 ， 其 中 有 三 个 错误 就 和 本 部 分 的 原 
BAK CER WMA RE). 
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本 部 分 讨论 以 下 静态 媒介 广告 原理 : 


9.1 标题 9.3 广告 正文 9.5 字体 
9.2 图 片 9.4 广告 正文 的 结构 9.6 布局 


9.1 标题 


你 必须 先 写 标题 ， 写 完 标 题 后 ， 再 用 艺术 站 明 标 题 。 
美国 著名 广告 高 管 ，20 世 纪 初 


普 雷 斯 布 瑞 (Presbrey 1929, p.68) 认为 ， 给 广告 加 上 标题 是 18 世纪 英文 
平面 广告 的 突出 特点 。 本 杰 明 ， 富兰克林 为 此 发 挥 了 关键 作用 : 他 在 标题 的 上 
方 和 下 方 留 白 ， 采 用 更 大 的 字体 ， 精 简 标 题 为 短语 ， 并 让 标题 居中 。 

奥 格 威 说 ， 他 在 1958 年 才 想 出 经 典 标题 :“ 以 时 速 60 英里 行驶 的 新 劳 斯 
莱 斯 最 响 的 声音 来 自 电 子 钟 。” 此 前 ， 他 曾 写 了 104 条 标题 ， 和 同事 们 一 起 测 
试 了 其 中 的 26 条。 尽管 这 条 广告 在 《纽约 时 报 》《 华 尔 街 日 报 》《 纽 约 客 》 及 《日 
落 》 上 只 出 现 一 次 ， 但 很 成 功 ， 劳 斯 莱 斯 公司 那 年 在 美国 的 销售 额 增 至 三 倍 。 
不 幸 的 是 , 劳 斯 莱 斯 公司 无 法 满足 日 益 增加 的 需求 , 汽车 质量 开始 下 降 。 因 此 ， 
劳 斯 莱 斯 只 得 削减 广告 投入 ， 并 更 换 了 广告 公司 〈Glatzer 1970)。 有 趣 的 
是 ，1933 年 天 联 广告 公司 (BBDO) 的 查尔斯 。 布 劳 尔 撰写 的 凯迪 拉克 Pierce- 
Arrow 标题 是 :“ 新 Pierce-Arrow 唯一 能 听 到 的 是 电子 钟 的 咬 哄 声 。” 


9.1.1 对 于 高 卷 入 产品 使 用 描述 性 标题 


广告 标题 应 抓 住 读者 的 注意 力 ， 并 引导 他 们 进入 广告 正文 。 这 一 原理 特别 


1 我 认为 借鉴 他 人 的 成 就 并 无 不 妥 。 事 实 上 ， 奥 格 威 COgilvy 1983, p.81) 建议 这 样 做。 如 果 
要 我 为 自己 的 这 本 《广告 说 服 力 》 写 条 广告 ， 我 可 能 改写 约翰 。 卡 普尔 斯 于 1925 年 给 一 本 如 何 
弹 钢琴 的 书 所 写 的 广告 “ 当 我 说 这 本 书 有 助 于 改进 广告 时 ， 他 们 大 笑 ， 但 是 当 他 们 看 到 增长 
的 利润 时 ， 他 们 鼓掌 了 。” 


244 


245 


Xh LAB 免费 分 享 | 版 权 归 属 原作 者 | 
302 PERT ebro! Nae Soc 


适用 于 有 具有 强 论据 的 实用 型 产品 。 虽 然 这 一 原理 看 似 常识 ， 很 多 广告 却 没有 遵 
循 。 例 如 ， 在 304 条 WAPB 高 卷 入 平面 广告 的 标题 中 ， 只 有 31% 的 标题 是 描 
述 性 的 。 

标题 对 于 网 页 也 很 重要 ， 因 为 人 们 要 寻求 有 关 产 品 的 信息 。 每 个 页 面 都 应 
该 有 不 同 的 描述 性 标题 来 引导 访问 者 ， 并 让 搜索 引擎 可 以 收录 。 


高 卷 入 产品 使 用 描述 性 标题 的 效果 证 据 
我 们 的 准 实验 数据 分 析 支 持 了 该 原理 : 


用 描述 性 标题 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 分 析 基 于 24 对 WAPB 高 卷 入 
产品 平面 广告 ， 每 对 广告 里 一 条 有 描述 性 标题 ， 而 另 一 条 标题 则 没有 描 
述 任何 产品 益处 或 特点 。 例 如 ， 本 迪克 斯 风扇 离合 器 的 广告 的 两 条 标题 ， 
“隆重 推出 唯一 享有 3 年 30 万 英里 担保 的 风扇 离合 器 ” 比 “寻找 耐久 的 品 
牌 ”回忆 率 更 高 。 描 述 性 标题 的 广告 回忆 率 是 其 他 广告 的 1.52 倍 。 


9.1.2 标题 包含 品牌 名 称 


广告 一 开始 就 要 提 及 品牌 名 称 ， 这 通常 意味 着 标题 应 包含 品牌 名 称 。 对 于 
受 欢迎 的 品牌 这 一 点 尤为 重要 。 品 牌 能 提醒 读者 ， 留 下 良好 的 第 一 印象 。 另 
外 ， 对 于 低 卷 入 产品 ， 品 牌 名 称 能 给 广告 主 短暂 机 会 以 吸引 注意 力 。 

这 是 一 条 古老 的 原理 。 斯 塔 奇 (Starch 1914) 建议 在 标题 中 加 入 公司 或 品 
牌 的 名 称 。 奥 格 威 声称 ， 如 果 标 题 没 有 说 出 品牌 名 称 ， 大 多 数 人 永远 不 会 知道 
做 广告 的 是 什么 产品 。 

专家 提醒 ， 标 题 中 品牌 名 称 应 用 作 宾 语 。 请 看 比尔 伯 恩 巴克 这 个 面包 广 
告 的 成 功 示例 : ee AE ea ee 


标题 包含 品牌 名 称 的 效果 证 据 
我 们 的 平面 广告 准 实 验 数 据 分 析 支 持 该 广告 原理 : 


标题 包含 品牌 名 称 的 平面 广告 回忆 率 更 高 、 说 服 力 更 强 ， 对 于 低 卷 入 产品 
尤其 如 此 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 在 24 对 低 卷 入 产品 的 平面 广告 里 ， 一 
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条 标题 包含 品牌 名 称 ， 而 另 一 条 标题 则 无 品牌 名 称 。 前 者 的 回忆 率 是 后 者 
的 1.49 倍 。 


另外 ， 对 40 对 高 卷 入 广告 分 析 表 明 : 标题 含有 品牌 名 称 的 广告 回忆 率 是 标 
题 不 含 品 牌 名 称 广告 的 1.20 倍 。 


下 面 两 条 广告 标题 哪 条 更 有 效 ? 
A. 你 害怕 犯 英语 错误 吗 ? 
B. 你 犯 这 些 英语 错误 吗 ? 


9.1.3 引导 读者 进入 广告 正文 


构思 广告 标题 时 应 鼓励 读者 继续 阅读 。 请 在 标题 中 考虑 使 用 这 类 词语 : “为 


什么 ”“ 如 何 ” 或 “这 些 ” 这 些 词语 能 让 读者 继续 往 下 读 。 在 上 面 的 引子 中 ， 
标题 B 引 来 更 多 查询 , 因为 词语 “这 些 ” 引 导 着 读者 进入 文案 (Caples 1932). 

这 条 原理 对 强 论据 产品 非常 重要 ， 因 为 广告 主 希 望 顾 客 继续 读 广 告 。 

避免 使 用 可 能 会 导致 读者 停止 阅读 的 词语 或 标点 符号 。 使 用 常用 字 词 ， 而 
不 是 模糊 的 或 生僻 的 词语 。 使 用 标点 符号 《如 问号 ) 鼓励 读者 继续 阅读 。 奥 格 
威 建 议 不 要 使 用 句号 ， 因 为 句号 会 告诉 读者 停 下 来 。 因 此 ， 若 文案 值得 一 读 ， 
则 避免 在 标题 末尾 加 句号 。 

我 翻阅 了 《全 美 广告 二 十 年 》(Heinmann 2004) 这 本 书 。 它 收集 了 20 tt 
纪 20 年 代 的 大 约 865 条 广告 ， 其 中 只 有 3 站 的 标题 使 用 句号 。 然 而， 当今 的 广 
告 标题 经 常用 多 号。 你 随便 拿 几 份 杂志 或 报纸 ， 看 看 是 否 这 样 。 此 外 ， 我 们 的 
WAPB 分 析 发 现 ， 在 422 条 平面 广告 里 《其 中 许多 包含 强 论据 )，75%% 的 标题 
中 有 句号。 显然 ， 这 条 原理 被 人 忽略 才 导 致 普遍 的 误 用 。 


引导 读者 进入 广告 正文 的 效果 证 据 
我 们 的 准 实验 分 析 支 持 这 一 略 去 句号 的 原理 : 


无 句号 标题 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ，20 对 具有 强 
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论据 的 平面 广告 分 析 发 现 ， 无 向 号 标题 的 平面 广告 回忆 率 是 有 句号 标题 的 
平面 广告 的 1.20 倍 。 


短 标题 比 长 标题 更 有 效 吗 ? 
9.1.4 短 标题 只 适合 低 卷 入 产品 


短 标题 只 适合 低 卷 入 产品 的 广告 。 不 要 担心 高 卷 入 产品 广告 标题 的 长 度 。 
告诉 读者 他 们 需要 知道 的 所 有 信息 ， 当 然 同 时 要 避免 不 必要 的 词语 。 
长 标题 有 助 于 高 卷 入 产品 传达 相关 信息 。 广 告 专家 安 廷 (Antin 1993) 声 
称 以 下 38 个 单词 的 (英文 ) 标题 效果 很 好 : 
致 成 千 上 万 一 直 试 图 打 电 话 预订 车 票 但 只 收 到 忙 音信 号 的 人 们 : 
(1) 我 们 的 电话 数量 翻 了 一 番 ; 
(2) 我 们 增加 了 更 多 的 代理 商 ; 
(3) 我 们 现在 每 周 7 天 都 接听 你 们 的 电话 。 


短 标题 的 效果 证 据 
我 们 的 准 实验 数据 分 析 支 持 该 广告 原理 : 


短 标题 的 平面 广告 对 于 低 卷 入 产品 回忆 率 更 高 ， 但 对 于 高 卷 入 产品 则 更 
低 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 31 对 低 卷 入 产品 的 平面 广告 (每 对 广告 标题 单词 
数量 差别 在 两 个 以 上 ) ， 短 标题 广告 的 回忆 率 是 长 标题 的 1.07 倍 。 然 而 ， 
118 对 高 卷 入 产品 的 平面 广告 却 得 出 相反 的 结果 : 长 标题 广告 的 回忆 举 是 短 
标题 的 1.11 倍 。 


一 项 未 发 表 的 德国 眼 动 跟踪 研究 发 现 ， 读 者 看 整 版 平面 广告 的 时 间 大 约 为 
2 秒 ， 其 中 花费 时 间 最 多 的 是 图 片 ， 其 次 是 标题 (Franzen 1994，#5.3)。 考 虑 
到 人 们 每 秒 大 约 可 读 三 四 个 单词 (Just & Carpenter 1987)， 标 题 信息 应 当 简 
单 明 了 ， 对 于 低 卷 入 产品 尤其 如 此 。 
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9.2 图 片 


1867 年 ， 法 国 著名 艺术 家 朱 尔 斯 ， 谢 雷 特 想 把 艺术 海报 用 于 广告 。 其 他 艺 
术 家 也 开始 设计 美术 海报 广告 ， 这 种 做 法 开始 在 法 国 流行 ， 后 来 传 到 了 英国 。 
1887 Æ, ERA Pears) 肥皂 公司 采用 了 约翰 米 莱 斯 的 油画 制作 广告 ; 一 
个 小 男孩 吹 肥 气泡 。 这 条 广告 引起 了 巨大 到 动 , 人们 争论 艺术 是 否 适 用 于 广告 。 

20 世纪 初 火车 和 远洋 客轮 的 广告 采用 了 艺术 作品 。 广 告 主 认 为 “艺术 促进 
销售 "。 广 告 公司 竞 相 高 薪 聘 用 一 流 艺 术 家 。 典 型 做 法 是 ， 艺 术 家 画 一 幅 画 ， 
然后 由 文案 扎 稿 人 加 上 文案 。 可 是 ， 一 些 艺术 家 ， 诸 如 弗 雷 德里 克 。 雷 明 顿 、 
马 死 斯 菲尔德 ， 帕 里 什 、 惠 氏 和 谐 曼 ， 洛 死 威 尔 ， 往 往 完成 整 条 广告 。 

在 一 些 广 告 里 , 如 火车 和 远洋 客轮 广告 , 艺术 侧重 于 产品 信息 和 表达 情感 。 


然而 ， 艺 术 家 的 作用 在 20 世纪 30 年 代 却 下 降 了 ， 可 能 主要 是 由 于 摄影 技术 的 


改进 。 此 外 ， 一 些 广告 公司 似乎 更 感 兴趣 的 是 艺术 而 非 说 服 。 例 如 ， 在 《 广 
告 艺术 》(S$obieszek 1988) 一 书 中 ， 艺 术 和 销售 之 间 的 联系 根本 不 清楚 。 


9.2.1 对 于 强 论据 的 高 卷 入 产品 请 考虑 使 用 信息 丰富 的 图 片 


有 些 制造 商用 抽象 画 做 广告 。 我 只 在 对 受众 隐瞒 广告 信息 时 才 会 这 样 做 。 
— KI + 奥 格 威 ，20 世 纪 60 年 代 


图 片 可 以 有 效 地 传播 信息 。 它 们 可 以 显示 产品 的 尺寸 、 形 状 、 特 点 及 颜色 。 
地 图 则 可 以 指明 销售 地 点 。 另 一 方面 ， 并 非 每 条 广告 都 需要 图 片 。 没 有 图 片 的 
广告 也 能 有 效 地 传递 信息 。 

缺乏 信息 的 图 片 可 能 会 干扰 受众 对 强 论据 的 注意 。 即 使 缺乏 信息 的 图 片 貌 
似 有 趣 ， 受 众 对 强 论据 的 回忆 也 可 能 严重 受 影响 。 

产品 只 有 与 艺术 有 关 〔 如 博物 馆 、 艺 术 或 时 尚 ) 或 仅 限于 情感 诉求 ， 或 者 
追求 “上 流 社会 魅力 ”时 , 艺术 才 具 有 说 服 力 。 举 个 恰当 而 且 明 显 成 功 的 例子 。 
nee + 尼 科 尔 斯 (Harvey Nichols) 是 一 家 英国 时 尚 百货 公司 ， 在 1992 年 推出 
广告 运动 以 强化 其 在 重视 社会 地 位 受众 中 的 形象 。 它 使 用 了 黑白 艺术 照片 让 人 
们 把 公司 名 称 和 设计 师 及 艺术 家 联系 起 来 。 文 案 的 信息 量 很 少 。 

在 图 片上 写字 会 分 散 读者 的 注意 力 。 理 由 有 三 : 第 一 ， 这 会 让 文案 更 难 阅 
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读 ; 第 二 ， 掩 盖 了 图 片 信息 ; 第 三 ， 由 于 文字 和 图 片 同时 吸引 读者 注意 力 ， 读 
者 可 能 更 难 理解 广告 信息 。 值 得 注意 的 是 ， 报 纸 在 传达 信息 时 ， 很 少 把 字 写 在 
照片 上 。 互 联网 专家 还 提醒 ， 广 告 主 不 应 该 在 图 片 或 网 页 “壁纸 ”上 写字 。 广 
告 主 似乎 都 表示 赞同 。 例 如 ,我 们 的 WAPB 分 析 了 480 条 测试 的 平面 广告 图 片 ， 
发 现 只 有 12% 广告 图 片上 有 文字 。 

有 时 候 文字 写 在 图 片上 ， 效 果 会 很 好 。 比 如 图 片 含 有 统一 的 简单 背景 ， 或 
者 图 片 文字 能 强化 要 点 。 例 如 ， 一 条 小 兄弟 的 广告 “老人 之 友 ” 展 示 了 一 张 老 
人 面孔 的 特写 。 嘴唇 上 的 文案 是 “它们 并 非 皱 纹 , 而 是 阅历 。 ”眉头 上 的 文字 是 “我 
不 知道 能 否 从 硫磺 岛 活 着 回来 ”; 在 左 眼 下 的 皱纹 旁 写 着 ,“ 劳 军 联合 组 织 的 女 
孩 抛 个 媚 眼 就 成 了 我 的 妻子 ”(Berger 2001). 

请 考虑 使 用 “出 血 ”“ 的 平面 插图 。 这 意味 着 图 片 延伸 到 整 版 广告 的 边缘 ， 
也 就 是 说 没有 边界 。 也 许 “ 出 血 ” 使 得 画面 变 大 但 不 丢失 信息 ? 不 管 怎样 ， 使 
用 “出 血 ” 是 低 成 本 的 广告 原理 ， 并 无 明显 的 劣势 。 

在 许多 情况 下 ， 要 用 多 张 图 片 才能 让 受众 理解 广告 信息 。 根 据 对 《时 代 》 
周刊 和 《星期 六 晚 邮 报 》 的 整 版 广告 和 双 页 广告 的 分 析 ， 发 现 从 1930 年 至 
1959 年 ， 每 条 广告 平均 有 2.9 张 图 片 。 但 该 数字 在 1960 年 代 的 伯 恩 巴克 时 期 
却 降 到 了 1.5 张 ， 之 后 二 十 年 里 ， 又 上 升 到 2.4 张 (Feasley & Stuart 1987). 


图 片 的 效果 证 据 


在 一 个 实验 室 实验 中 , 参与 者 看 到 一 条 快速 快门 相机 广告 , 广告 文字 是 “你 
可 以 给 快速 移动 过 山 车 上 的 人 拍照 ”。 一些 参与 者 看 到 的 广告 只 有 文字 ， 另 外 
一 些 看 到 的 广告 除了 文字 还 有 过 山 车 上 的 人 物 照 片 。 由 于 参与 者 都 熟悉 快速 的 
过 山 车 的 画面 ， 照 片 并 没有 提供 新 信息 。 只 看 广告 文字 的 参与 者 回忆 成 绩 好 于 
既 看 文字 又 看 照片 的 参与 者 (记忆 的 评价 词组 数 为 4.6 个 与 3.6 个 ) (Unnava & 
Burnkrant 1991). 

我 们 的 准 实验 数据 考察 了 图 片 里 广告 文字 的 效果 : 


图 片 没 有 文字 的 平面 广告 回忆 成 绩 更 好 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 43 对 平面 广 


2 bleed，“ 出 血 ”， 印 刷 业 术语 ， 指 插图 、 文 字 等 一 直 印 到 书页 边缘 ， 或 者 插图 、 文 字 超 出 版 


心 和 页 边 而 被 裁 除 。 一 一 译 者 注 
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告 ， 发 现 图 片 没有 文字 的 平面 广告 回忆 率 是 有 文字 的 1.14 售 。 


菲 恩 〈Finn 1988) 发 现 了 和 出 血 印刷 有 关 的 10 项 非 实验 研究 。 结 果 每 项 
研究 都 表明 出 血 页 面 好 ! 例如 ， 对 《铁器 时 代 》 的 1 379 条 广告 分 析 发 现 ， 有 
出 血 页 面 的 广告 的 “关注 度 ” 高 10% (Assael, Kofron & Bürgi 1967)。 还 有 一 例 ， 
对 《生活 》 杂 志 的 1 070 条 广告 分 析 发 现 , 阅读 出 血 广告 页 面 的 人 更 多 (Diamond 
1968)。 再 有 一 例 ， 对 杂志 154 条 单 页 广告 的 研究 也 发 现 ， 阅 读 出 血 广告 的 人 
更 多 (Holbrook & Lehmann 1980). 

对 三 种 企业 对 企业 (B2B) 杂志 的 109 条 平面 广告 的 非 实验 数据 分 析 发 现 ， 
文字 配 图 片 的 广告 (文字 环绕 在 图 片 周围 ) 在 兴趣 、 品 牌 知 晓 度 及 品牌 偏好 度 
上 的 得 分 都 高 于 单 图 片 广 告 (Chamblee & Sandler 1992). 


9.2.2 图 片 的 使 用 应 与 标题 或 讯息 有 关 


专家 建议 图 片 要 与 标题 挂钩 (假设 标题 要 贴 合 广告 主题 信息 )。 例 如 ，1960 
年 大 众 汽 车 广告 标题 是 “思想 小 小 ”汽车 图 片 还 不 到 广告 面积 的 3%， 其 余 全 
是 空白 。 

常规 的 做 法 遵循 了 这 一 原理 。 对 2 100 多 条 平面 广告 的 内 容 分 析 表 明 ， 有 
图 片 的 广告 里 93% 的 标题 与 图 片 有 关联 (Leigh 1994)。 我 们 的 WAPB 分 析 了 
422 条 整 版 平面 广告 的 标题 发 现 ，78% 的 广告 图 片 与 标题 有 关 。 


与 标题 有 关 的 图 片 效 果 证 据 . 
我 们 的 准 实验 数据 的 分 析 提 供 了 支持 ; 


图 片 与 标题 有 关 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 46 对 平面 广 
告 ， 其 中 一 条 使 用 了 与 标题 直接 有 关 的 图 片 ， 而 另 一 条 的 图 片 和 标题 没有 
明显 的 关联 ， 结 果 发 现 ， 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.12 倍 。 例如， 高 露 洁 牙 
BO SHRM: “真正 适合 的 牙刷 ， 才 能 真正 清洁 牙齿 ”， 与 之 配套 的 
图 片 是 一 把 牙刷 完美 地 放 在 口中 。 这 条 广告 的 回忆 得 分 几乎 是 没有 图 片 广 
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9.23 使 用 清晰 而 易 懂 的 图 片 说 明文 字 


很 多 年 前 广告 就 采用 了 图 片 说 明文 字 。 例 如 ， 在 1875 年 的 一 条 新 设备 广 
SH, 《纽约 论坛 报 》 刊 登 了 产品 图 片 ， 说 明文 字 是 “这 是 打印 机 的 图 片 ”。 说 
明文 字 可 以 放 在 图 片 的 上 方 或 下 方 。 某 些 情况 下 ， 标 题 可 以 充当 说 明文 字 。 

说 明文 字 可 以 提示 图 片 的 意图 。 如 果 目 标 市 场 不 太 容易 理解 图 片 信息 或 者 
广告 新 的 产品 信息 ， 说 明文 字 尤 其 有 益 。 

读者 看 广告 往往 很 仓促 ， 可 能 只 扫 了 一 眼 图 片 。 图 片 说 明文 字 可 以 帮助 读 
者 快速 获取 信息 ， 而 且 有 机 会 强化 品牌 名 称 和 广告 信息 。 例 如 ， 一 条 20 世纪 
60 年 代 的 广告 展示 了 一 张 沃尔沃 汽车 图 片 ， 说 明文 字 〈 兼 标题 ) 是 :“ 终 身 供 
应 沃尔沃 。” 

奥 格 威 声称 ， 阅 读 图 片 说 明文 字 的 人 是 阅读 广告 正文 的 四 倍 之 多 ， 因 此 所 
有 的 广告 图 片 都 应 该 有 说 明文 字 。 

然而 我 却 几 乎 找 不 到 图 片 说 明文 字 的 效果 证 据 。 使 用 图 片 说 明文 字 主要 依 
赖 于 常识 和 公认 智慧 。 此 外 ， 在 威 尔 登 (Wheildon 1995, p.122) 的 研究 中 ， 
67% 的 读者 偏爱 有 描述 性 说 明文 字 的 图 片 。 他 们 并 不 喜欢 搜索 广告 以 确定 那些 
图 片 代表 什么 。 


9.3 广告 正文 


告 正文 是 指 除 标 题 、 图 片 说 明文 字 及 和 品牌 识别 以 外 的 文字 。 以 下 广告 
原理 特别 适用 于 强 论据 广告 。 


9.3.1 广告 第 一 段 应 贴切 、 简 短 和 易 懂 


广告 正文 的 第 一 段 (尤其 第 一 句 〉 应 贴 合 广告 的 关键 讯息 。 人 们 一 旦 开始 
阅读 广告 ， 很 可 能 会 继续 阅读 ， 所 以 信息 量 丰富 的 广告 在 开头 应 做 到 简短 而 且 
易 懂 。 这 符合 蔡 格 尼克 效应 (Zeigarnik effect): 人 们 一 旦 开始 做 某 项 工作 ， 大 
多 数 人 都 觉得 有 必要 完成 该 项 工作 。 

一 项 对 荷兰 杂志 整 版 广告 的 眼 动 跟踪 研究 发 现 ， 约 有 四 分 之 三 的 观众 并 没 
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有 看 完整 条 广告 (Elpers, Wedel & Pieters 2003 )。 这 不 一 定 是 个 问题 ， 因 为 一 
条 好 广告 应 当即 刻 向 顾客 指明 是 否 值得 继续 读 下 去 。 

广告 优先 展示 最 重要 的 信息 更 可 能 吸引 目标 市 场 的 兴趣 。 此 外 ， 即 使 消费 
者 没有 读 完整 条 广告 ， 他 们 也 已 获得 最 重要 的 信息 。 与 此 一 致 的 是 ， 网 页 设计 
专家 如 尼尔森 (Nielsen 2000) 也 建议 不 要 使 用 “ 花 销 的 网 页 ”( 即 没有 任何 信 
息 只 为 吸引 注意 力 的 网 页 )， 因 为 这 样 做 会 影响 顾客 获取 最 重要 的 信息 。 

奥 格 威 声称 ， 如 果 第 一 段 少 于 11 个 单词 ， 那 么 读 完 整 篇 文案 的 人 数 就 会 
增加 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 在 480 条 美国 大 公司 的 整 版 平面 广告 里 ， 只 有 
11% 的 广告 正文 第 一 段 少 于 11 个 单词 。 但 71% 的 广告 的 确 把 主要 的 信息 放 在 
第 一 段 。 


首 段 简短 且 贴 切 的 效果 证 所 


我 们 分 析 了 平面 广告 的 准 实验 数据 ， 支 持 广告 正 文 第 一 段 使 用 简短 且 贴 切 


的 句子 : 


第 一 段 贴切 的 平面 广告 回忆 率 高 很 多 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 46 对 广告 ， 每 
对 中 一 条 广告 的 第 一 段 和 主要 信息 相关 ， 而 另 一 条 则 无 关 ， 结 果 发 现 前 者 
的 回忆 率 是 后 者 的 1.74 倍 。 例 如 ， 一 条 五 十 铃 汽 车 的 广告 说 ，“ 新 五 十 铃 
Rodeo 配 备 了 功能 强大 的 全 新 24 气 门 ，V--6 引 学”， 另 一 条 的 五 十 铃 广告 
在 开头 没 提 到 这 一 广告 讯息 。 前 者 的 回忆 得 分 比 后 者 多 4 售 。 


第 一 段 简单 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 36 对 平面 广告 的 
正文 ， 发 现 第 一 段 单 词 数 不 多 于 11 个 的 广告 回忆 率 是 单词 数 多 于 11 个 的 广 
告 的 1.13 倍 。 


我 们 还 分 析 了 WAPB 的 非 实 验 数据 。 和 每 条 广告 的 行业 标准 相 比 ， 广 告 正 


文 第 一 段 具 有 贴切 信息 的 1$1 条 广告 的 说 服 得 分 比 第 一 段 没 有 贴切 信息 的 25 
条 广告 高 7%。 
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鉴于 人 们 每 天 都 会 接触 到 数 百 条 广告 ， 广 告 正文 是 否 应 该 简短 ? 
9.3.2 阅读 时 间 没 有 限制 时 请 使 用 长 文案 


HARMS, HAMS, 
一 一 ES, 1923 


对 于 高 卷 入 的 实用 型 产品 ， 如 果 目 标 市 场 需要 了 解 产 品 信息 ， 较 长 的 广告 
正文 (比如 至 少 50 个 单词 ) 更 有 说 服 力 。 因 而 ,对 于 新 产品 或 升级 产品 尤其 适用 。 
例如 ， 苹 果 的 《1984》 电 视 广 告 成 功 亮相 后 ， 长 达 20 页 的 广告 在 美国 各 大 杂 
志 上 大 受 欢迎 ， 阅 读 人 数 超过 了 杂志 上 的 任何 一 篇 文章 。 

长 文案 对 于 新 上 市 的 产品 尤其 重要 ， 因 为 此 时 顾客 最 需要 了 解 信 息 。 一 项 
对 62 条 整 版 广告 的 研究 表明 ， 处 于 初级 阶段 产品 的 广告 正文 长 度 是 成 长 阶段 的 
两 倍 ， 是 成 熟 阶段 的 近 三 倍 ， 是 衰退 阶段 的 近 七 倍 (Dodge & Fullerton 1984). 

即便 低 卷 入 产品 的 顾客 一 般 不 会 读 完 较 长 的 广告 正文 ， 他 们 通常 也 认为 长 
文案 给 出 的 产品 购买 理由 更 为 充分 。 例 如 ， 在 20 世纪 初 ， 克 劳 德 . 霍 普 金 斯 
为 Schlitz 牌 啤酒 写 了 长 达 5 页 的 纯 文 字 广 告 。 据 说 他 的 这 条 广告 让 Schlitz 啤 
酒 的 销量 从 第 五 位 上 升 到 第 一 位 。 

许多 专家 声称 长 广告 文案 很 有 说 服 力 。 金 ， A (King Gillette) 于 1888 
年 发 明 安 全 剃刀 。 他 说 只 要 你 的 广告 正文 诚 有 时， 说 到 点 子 上 ， 再 长 也 没关系 。 
享 利 . 福特 表示 同意 。 大 卫 : 奥 格 威 也 赞同 : 他 的 一 条 劳 斯 莱 斯 广告 有 1 400 
个 单词 。 

请 注意 : 长 的 广告 文案 如 果 超 出 必要 的 限度 ， 那 会 增加 广告 媒介 的 成 本 并 
且 浪 费 顾客 的 时 间 。 此 外 ， 不 必要 的 废话 会 削弱 强 论 据 的 效果 。 因 此 ， 我 建议 
言 简 意 赎 。 这 点 不 容易 做 到 。1657 年 ， 法 国 数学 家 帕斯卡 在 一 封 信 中 说 : “这 
封 信 很 长 ， 只 是 因为 我 没 时 间 把 它 缩短 。” 


长 文案 的 效果 证 据 


在 一 个 实验 中 ， 让 164 名 德国 参与 者 随机 观看 8 种 产品 的 平面 广告 。 每 种 
产品 的 广告 有 两 个 版 本 ， 一 个 版 本 有 文字 ， 另 一 个 则 没有 文字 。 参 与 者 看 广告 
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的 时 间 只 有 3 秒 ， 显 然 不 能 看 完 每 一 条 广告 。 然 而 ， 他 们 都 觉得 带 文字 的 广告 
更 加 可 信 (Meyer-Hentschel 1984). 

再 看 非 实 验 的 证 据 。 在 1991 年 的 美国 直销 协会 的 ECHO 大 奖 赛 中 ，99 条 
超过 七 页 的 直 邮 广告 与 94 条 不 到 七 页 的 广告 相 比 ， 前 者 顾客 询问 的 比例 比 后 
者 平均 约 高 25% (Woodside, Beretich & Lauricella 1993). 

顾客 通常 不 愿 阅 读 低 类 入 产品 广告 的 元 长 文案 。 一 项 对 1 080 条 《生活 》 
杂志 广告 的 研究 证 实 : 阅读 多 于 50 字 广 告 的 人 数 较 少 。 但 是 ， 对 高 卷 入 的 实 
用 产品 并 非 如 此 (Diamond 1968)。 一 项 对 《铁器 时 代 》(Iron Age) 的 539 条 
广告 分 析 发 现 ，100 个 单词 以 上 的 广告 在 “开始 阅读 ”“ 产 生 兴 趣 ”“ 读 了 一 半 
以 上 ”及 “让 顾客 购买 ”这 几 个 方面 的 得 分 都 较 高 (Soley 1986)。 一 项 麦 格 劳 - 
希 尔 的 研究 涉及 近 3 600 条 广告 (可 以 推测 是 B2B HH), RM 300 个 单词 以 
上 的 长 广告 增加 了 产品 知晓 度 ， 激 发 了 更 浓 的 兴趣 ， 并 促进 了 顾客 对 品牌 的 偏 
好 (Donath 1982)。 


9.3.3 广告 最 后 重复 主要 信息 


用 于 广告 最 后 的 讯息 “强化 物 ” 应 该 简短 有 力 、 令 人 难忘 并 且 紧 扣 产 品 。 
这 条 原理 时 常用 到 。 例 如 ， 我 们 的 WAPB 分 析 表 明 ，64% 的 平面 广告 在 广告 的 
最 后 重复 了 主要 讯息 。 


广告 最 后 重复 主要 信息 的 效果 证 据 
我 们 的 准 实验 分 析 支 持 这 一 原理 : 


告 最 后 重复 主要 讯息 能 提高 回忆 率 和 增强 说 服 力 。 我 们 的 WAPB 准 实验 
数据 分 析 发 现 ， 在 52 对 平面 广告 里 ， 在 最 后 重复 信息 的 广告 回忆 率 是 没有 
重复 的 1.14 倍 。 例 如， 一 条 Monroe 汽 车 减 震 器 的 广告 在 结束 时 重复 了 “类 
复 不 再 ”这 一 广告 主张 ， 它 的 回忆 成 绩 比 另 一 条 没有 重复 主要 讯息 的 广告 
好 很 多 。 


我 们 分 析 了 WAPB 平面 广告 的 非 实 验 数 据 。 和 广告 的 行业 标准 相 比 ，134 
条 最 后 重复 主要 信息 的 广告 平均 说 服 力 分 数 比 54 条 最 后 不 重复 的 高 3%。 


252 


253 


HE OEE ADS MALTESE 
212 cam a TREND RR 


9.4 广告 正文 的 结构 


当 一 条 广告 要 说 的 很 多 (长 文案 )， 结 构 化 的 文案 有 助 于 引导 读者 。 对 于 强 
论据 的 高 卷 入 产品 尤其 如 此 。 


9.4.1 给 长 文案 添加 有 益 的 副标题 


副标题 中 只 应 出 现 关键 词 ， 让 读者 一 看 就 能 抓 住 广告 主要 信息 ， 而 且 要 圾 
引 读 者 的 注意 力 。 

把 最 有 提示 作用 的 词语 放 在 副标题 的 起 始 处 。 避 免 使 用 冠 词 或 多 余 的 词 
语 。 例 如 ， 如 果 副 标题 以 冠 词 “the” 或 “an” 打 头 ， 读 起 来 会 更 难 些 。 这 条 原 
理 对 于 互联 网 广告 尤为 重要 ， 因 为 人 们 倾向 于 扫描 文本 ， 而 搜索 引擎 则 会 查找 
关键 词语 。 

读者 似乎 欣赏 信息 丰富 的 副标题 。 在 威 尔 登 (Wheildon 1995, p.123) 的 
研究 中 ，78% 的 参与 者 认为 副标题 很 有 用 ， 对 于 较 长 的 文章 尤其 如 此 。 没 有 人 
觉得 副标题 枯燥 或 打扰 人 。 然 而 ， 我 们 对 422 条 长 文案 平面 广告 的 WAPB 分 析 
发 现 ， 采 用 信息 丰富 的 副标题 的 广告 还 不 到 一 半 。 


长 文案 有 益 的 副标题 的 效果 证 据 
我 们 对 平面 广告 的 分 析 支 持 使 用 信息 丰富 的 副标题 : 


使 用 信息 丰富 的 副标题 有 助 于 提高 回忆 率 。 我 们 对 WAPB 的 准 实验 数据 分 

析 发 现 ， 在 58 对 平面 广告 中 ， 具 有 信息 丰富 的 副标题 的 广告 回忆 率 是 没有 

副标题 的 1.25 倍 。 

我 们 还 分 析 了 WAPB 平面 广告 的 非 实验 数据 。 和 行业 标准 相 比 ，103 条 包 
含 信息 丰富 的 副标题 的 广告 平均 说 服 力 得 分 比 89 条 没有 副标题 的 高 6%。 


9.4.2 给 强 论据 的 长 文案 加 上 读者 指南 


可 以 采用 多 种 方法 突出 长 广告 正文 的 条 目 ， 这 对 读者 通常 快速 扫 视 的 广告 
《如 互联 网 广告 》 尤 其 如 此 。 要 先 确定 广告 正文 最 重要 的 要 点 并 加 以 强调 。 
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字 下 沉 * 把 读者 的 眼睛 吸引 到 文案 的 起 始 位 置 。 其 他 读者 指南 包括 手指 指 

向 符号 7 E17 世纪 启用 )、 分 割 线 、 子 弹头 、 箭 头 、 不 同 的 字体 、 星 
号 、 页 边 空 白 记 号 及 关键 部 分 加 方 框 ， 等 等 。 

标点 符号 也 可 引导 读者 。 请 看 一 本 讲述 标点 符号 用 法 的 英文 书 ， 书 名 是 
Eats, Shoots and Leaves. “如 果 省 略 逗 号， 标题 的 意思 就 会 改变 ， 从 关于 饥饿 
并 且 危 险 的 入 侵 者 的 故事 变 成 关于 熊猫 的 故事 。 另 外 ， 还 要 考虑 “不 要 停 ” 
与 “不 要 ， 停 ”的 意思 刚好 相反 。 在 我 读 了 薄 薄 一 本 介绍 标点 使 用 艺术 的 图 书 
(Lukeman 2006) 之 前 ， 我 还 没有 意识 到 标点 在 结构 化 广告 正文 中 的 威力 。 

应 当 慎 用 读者 指南 。 添 加 过 多 的 读者 指南 反而 会 彼此 干扰 ， 让 人 觉得 似乎 
过 分 唐 突 ， 对 于 高 卷 入 产品 尤其 如 此 。 

避免 给 广告 文字 加 下 划 线 。 这 对 互联 网 广告 特别 重要 ， 因 为 下 划 线 意味 着 
链接 。 

避免 引用 广告 其 他 部 分 的 材料 。 让 读者 在 广告 文本 中 来 回 寻 找 费力 又 费 
时 。 因 此 ， 广 告 很 少 有 交叉 引用 。 广 告 主 只 有 在 不 想 消 费 者 阅读 特定 的 材料 
时 《如 “此 产品 的 使 用 可 能 会 导致 死亡 *”) 才 会 有 交叉 引用 。 互 联网 提供 了 一 
种 解决 方法 ， 如 果 细 节 有 必要 保留 ， 使 用 链接 即 可 。 不 过 ， 避 免 使 用 外 部 网 站 
的 链接 。 如 果 不 可 避免 ， 可 将 它们 置 于 页 面 底部 ， 放 在 行动 步骤 之 后 。 


读者 指南 的 效果 证 据 


这 一 原理 主要 基于 公认 智慧 。 间 接 证 据 由 黄页 实验 提供 。 该 实验 的 研究 问 
题 是 如 何 让 读者 注意 页 面 上 众多 广告 里 的 某 条 广告 。 用 眼 动 追踪 仪 观 测 32 名 
参与 者 看 八 种 产品 黄页 广告 的 情况 。 告 诉 参与 者 要 设想 他 们 正在 挑选 东西 《如 
鲜花 )， 并 给 出 最 喜欢 的 三 大 选项 。 每 个 类 别 含有 40 条 广告 。 结 果 发 现 ， 参 与 
者 观看 粗 体 字 广 告 并 选择 它们 的 可 能 性 高 40% (Lohse 1997). 


3 在 英文 书刊 中 ， 经 常见 到 将 章节 起 头 的 第 一 个 字母 特别 放大 并 下 沉 ， 有 时 候 占 用 两 行 或 三 行 的 
高 度 ， 此 种 排版 称 为 普 字 母 下 沉 (drop caps) 。 一 一 译 者 注 

4 英文 “shoots” 和 “leaves” 都 有 两 种 含义 ， 作 名 词 时 分 别 意 为 “ 嫩 枝 ”和 “树叶 ”， 而 作 动 
词 时 分 别 意 为 “ 射 杀 ”和 “远离 ”。 一 一 译 者 注 
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9.4.3 针对 信息 丰富 的 长 文本 使 用 分 栏 


AE 1883 年 象牙 牌 香 皂 就 曾 使 用 双 栏 广告 。 过 长 的 字 行 让 读者 读 下 一 行 
很 费力 ， 文 化 水 平 低 的 读者 更 是 如 此 。 而 过 短 的 字 行 则 会 降低 阅读 效率 ， 因 为 
每 次 注目 看 到 的 字数 太 少 。 平 面 广告 每 行 阅 读 的 最 佳 字 数 约 为 50 个 字符 ， 而 
电脑 屏幕 约 为 55 个 。 当 然 这 不 是 死 规定 ， 每 行 的 字符 数 在 20 到 70 个 都 是 可 
以 接受 的 。 

用 文字 处 理 软件 设 定 分 栏 时 ， 调 节 字 距 很 有 帮助 。 


分 栏 的 效果 证 据 


两 个 印刷 品 实验 证 明 印 刷 品 每 行 最 佳 字符 数 为 50 个 ， 而 三 个 电脑 屏幕 的 实 
验证 明 ， 电 脑 屏 幕 每 行 最 佳 字符 数 为 55 个 (Dyson & Haselgrove 2001). 
我 们 的 准 实验 数据 分 析 支 持 使 用 分 栏 ; 


使 用 分 栏 的 长 文案 广告 的 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 在 25 对 广 
SE, 使 用 分 栏 的 长 文案 广告 ( 即 包 含 100 个 以 上 的 单词 ) 的 回忆 率 比 不 
用 分 栏 的 高 8%。 


关于 分 栏 的 最 佳 宽度 还 存在 一 些 争 议 。 八 项 对 电脑 屏幕 行 宽 的 研究 表明 ， 
每 行 大 约 70 个 字符 读 起 来 更 容易 、 更 快速 和 更 准确 (Bernard, Fernandez & 
Hull 2002). 

但 是 ， 威 尔 登 (Wheildon 1995, p.125) 发 现 38% 的 读者 认为 阅读 每 行 超 
过 60 个 字符 的 分 栏 很 费力 。 另 一 极端 是 ，87% 的 读者 却 认为 栏 宽 少 于 20 个 字 
符 读 起 来 也 很 费力 。 


9.4.4 为 浏览 方便 请 在 段落 之 间 增 加 空 行 


AS AS + 富兰克林 显然 是 第 一 个 使 用 空白 空间 分 割 大 块 文字 的 出 版 商 
(Goodrum & Dalrymple 1990)。 此 前 ,广告 主 想 的 都 是 不 要 “浪费 ”空间 。 
空白 有 助 于 引导 读者 注意 广告 的 关键 部 分 。 广 告 重 要 部 分 的 前 后 空白 上 共有 
强调 作用 。 
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段落 之 间 的 空 行 比 首 行 缩 排 让 文本 更 容易 浏览 。 然 而 ， 空 白 行 不 太 适 合 强 
论据 的 高 卷 入 产品 广告 ， 因 为 广告 主 希望 鼓励 读者 阅读 ， 而 不 是 进行 浏览 。 空 
行 可 能 打 断 阅读 ， 仿 佛 提醒 读者 转变 主题 。 

网 站 大 多 使 用 空白 行 间 距 。2006 年 7 月 ， 我 们 考察 了 100 个 最 受 欢迎 的 网 
站 样本 ， 发 现 所 有 网 站 都 使 用 了 空白 行 间 距 。 相 反 ， 为 了 鼓励 阅读 ， 防 止 浏览 ， 
绝 大 多 数 的 书籍 使 用 首 行 缩 排 ， 而 非 空白 行 。 

2006 年 , 我 们 研究 了 《经 济 学 人 》《 吉 普 林 个 人 理财 》 及 《妇女 之 家 杂志 》 
上 登载 的 164 条 整 版 广告 。 发 现 94% 的 广告 在 段落 之 间 使 用 了 空白 行 间 距 ， 而 
只 有 6% 的 广告 使 用 了 首 行 缩 排 。 这 与 美国 1920 年 代 形成 了 鲜明 的 对 比 ， 那 时 
首 行 缩 排 相当 普遍 。 


段落 间 空 白 行 的 效果 证 据 


在 一 个 实验 中 ， 大 约 500 名 六 、 七 年 级 的 学 生 分 成 两 组 ， 分 别 阅 读 了 不 同 
的 材料 : 有 的 材料 段落 之 间 有 空白 行 《 没 有 缩 排 )， 另 一 些 材料 首 行 缩 排 ， 但 
没有 空白 行 。 之 后 他 们 分 别提 取信 息 ， 读 空白 行 的 那 组 学 生 比 读 首 行 缩 排 的 学 
生 记 忆 成 绩 好 6% (Hartley, Burnhill & Davis 1978). 

我 们 的 准 实 验 分 析 表 明 ， 对 高 卷 入 产品 的 平面 广告 ， 使 用 首 行 缩 排 更 好 。 
因此 ， 这 个 话题 似乎 值得 进一步 的 研究 : 


高 卷 入 平面 广告 的 分 段 使 用 首 行 缩 排比 空白 行 的 回忆 率 更 高 。 我 们 的 
WAPB 分 析 发 现 ， 在 34 对 高 卷 入 产品 的 平面 广告 里 ,使 用 首 行 缩 排 分 段 比 
用 空白 行 分 段 的 回忆 率 高 14%。 


9.4.5 中 长 广告 正文 请 考虑 齐 行 


齐 行 (justification) 是 指 文 字 和 左右 边 距 对 齐 ， 正 如 本 段 所 示 。 齐 行 给 读者 发 
出 强烈 的 上 暗示， 表明 段落 的 结束 。 然 而 ， 有 人 可 能 会 认为 单词 之 间 不 同 的 间距 
可 能 会 影响 阅读 水 平 较 低 的 读者 。 

中 世纪 的 欧洲 抄写 员 竭 尽 全 力 让 文字 齐 行 。1445 年 古 腾 供 印 刷机 的 发 明 简 
化 了 他 们 的 工作 。 人 们 所 知 的 首 条 齐 行 平面 广告 是 由 威廉 ， 卡 克 斯 顿 在 1480 
年 左右 写 的 图 书 广告 。 此 后 ， 除 了 网 络 广告 外 ， 其 他 媒介 的 平面 广告 都 保持 长 
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文 齐 行 。 

如 果 广 告 的 目标 是 和 受众 沟通 ， 使 用 居中 和 左边 未 对 齐 的 文案 就 不 切实 
际 ， 尽 管 有 时 这 样 做 用 来 分 散 受众 的 注意 力 。 

证 据 表 明 齐 行 的 效果 较 弱 。 我 的 建议 是 , 如 果 很 容易 做 到 , 看 起 来 也 美观 ， 
你 不 妨 也 这 样 做 。 例 如 ,使 大 字体 的 书籍 (如 儿童 读物 ) 齐 行 就 不 美观 。 此 外 ， 
由 于 网 站 显示 的 复杂 性 ， 任 何 文字 都 齐 行 没有 多 大 意义 ， 除 非 人 们 要 打印 〈 如 
PDF 文档 )。 


文本 齐 行 的 效果 证 据 


电脑 屏幕 阅读 实验 表明 齐 行 的 文本 适合 快速 浏览 ， 但 阅读 不 太 熟 练 的 读者 
似乎 有 困难 ， 因 为 单词 之 间 的 间距 不 一 样 (Baker 2005). 

对 大 学 生 的 实验 发 现 , 齐 行文 本 的 理解 程度 比 不 齐 行 的 文本 高 5% (Hartley 
& Burnhill 1971)。 然 而 ， 其 他 研究 对 齐 行 的 支持 很 少 〈Jamison 1998). 


9.4.6 ”轻柔 地 挤 压 字母 间距 


挤 压 单词 的 字母 间距 有 利于 布局 设计 。 例 如 ， 它 可 以 让 主 标 题 和 副标题 处 
于 同一 行 。 特别 是 可 以 改善 分 栏 文本 的 外 观 布局 。 最 后 ， 字 符 间距 较 小 的 广告 
正文 可 以 减少 媒介 高 达 30% 的 成 本 。 

除了 挤 压 字母 间距 ， 可 考虑 选择 压缩 字体 (字母 的 形状 和 高 度 正常 但 比 
标准 字体 更 窗 )。 许 多 字体 的 设计 具有 压缩 版 ， 例 如 : This is regular Arial 
type 〈 这 是 标准 的 Arial 字体 ) ; this is condensed Arial type〈 这 是 压缩 的 Arial 字 
体 )。 某 些 字体 有 超 压 缩 版 本 。 

字母 间距 不 得 压缩 到 正常 间距 的 70% 以 下 ， 尽 管 这 取决 于 所 使 用 的 字体 。 
而 且 减 少 间距 时 ， 涪 读 文字 更 要 仔细 。 一 些 字母 ， 比 如 “r” 和 “n”， 可 能 会 有 
问题 。 例 如 ， 在 阅读 “Use this product on burns ! ”在 压缩 字形 时 ， 有 些 读 者 
可 能 会 把 “burns” 看 成 “bums”。 

字母 间距 的 变化 会 影响 可 读 性 ， 这 是 因为 人 们 读 的 是 单词 而 非 字 母 ， 如 此 
看 来 ， 他 们 似乎 依赖 于 单词 的 长 度 和 单词 的 首 末 字母 (当然 也 看 上 下 文 ;。 较 
宽 的 字母 间距 让 人 很 难 分 别 每 个 单字 的 始末 位 置 。 


文件 由 心术 DI 版 权 内 局 原作 者 
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字母 间距 的 效果 证 据 


这 一 原理 的 证 据 主 要 基于 公认 智慧 。 但 是 , 威 尔 登 (Wheildon 1995,p.113) 
让 500 名 参与 者 读 了 很 多 样式 的 打印 稿 。 参 与 者 反映 ， 标 题字 母 间距 挤 压 到 正 
常 间 距 的 70% 和 90% 之 间 更 易 阅读 。 


9.4.7 ”对 信息 量 大 的 正文 请 用 短语 间距 


间距 可 以 用 来 引导 读者 。 把 关键 短语 放 在 列表 里 ， 以 独行 表示 强调 ， 这 充 
分 说 明了 间距 的 作用 。 此 外 ， 在 短语 之 间 留 出 空间 ， 读 者 可 以 更 有 效 地 关注 有 
意义 的 组 块 信息 。 读 者 从 一 个 短语 扫 视 到 下 一 个 时 ， 注 视 的 速度 会 更 快 ， 也 不 
太 需 要 回 扫 之 前 的 短语 。 

虽然 短语 间距 比 正常 的 单词 间距 要 大 ， 但 压缩 字 距 可 使 行距 保持 不 变 。 关 
键 是 短语 间距 应 大 于 正常 的 单词 间距 。 短 语 间距 应 当 限 定 用 于 包含 三 个 以 上 单 
词 的 短语 ， 而 且 不 应 侵占 标点 符号 的 空间 。 

对 于 单 页 或 者 更 小 的 广告 ， 间 距 的 位 置 任 判 断 就 足够 了 。 同 时 ， 大 声 朗 读 
广告 段落 也 有 助 于 确定 间距 。 还 要 注意 不 要 让 间距 分 散 读 者 的 注意 力 。 

长 文案 广告 《如 直 邮 宣传 册 ) 可 以 考虑 使 用 计算 机 短语 间距 程序 ， 如 亚 利 
桑 那 州 图 森 市 的 语言 技术 公司 (LTD 提供 的 ReadSmart 软件 。ReadSmart 增加 
了 间距 但 不 会 干扰 读者 对 信息 的 注意 力 。 当 然 ， 长 文案 使 用 程序 生成 间距 会 便 
宜 得 多 。 

短语 间距 形成 于 20 世纪 80 年 代 ， 目 的 是 帮助 阅读 困难 的 人 。 然 而 ， 实 验 
表明 即使 熟练 的 读者 也 能 从 中 受益 。 


短语 间距 的 效果 证 据 


一 项 元 分 析 发 现 ，13 个 实验 比较 了 短语 间距 与 正常 间距 对 阅读 理解 的 影 
响 。 在 17 个 比较 实验 中 ， 短 语 间距 的 阅读 速度 快 5%。 在 13 个 比较 实验 中 ， 
短语 间距 的 理解 更 好 ， 平 均 高 出 近 15% (Bever et al. 1990)。 

在 稍 后 的 实验 室 实验 中 ， 大 学 生 要 看 12 篇 论文 一些 文章 有 短语 间距 ， 
另 一 些 则 没有 。 阅 读 能 力 好 的 读者 《根据 SAT 语言 分 数 ) 在 有 短语 间距 文章 的 
正确 答题 数 提 高 了 4%， 而 阅读 能 力 差 的 读者 则 提高 了 15% (Jandreau & Bever 
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1992). 
本 书 的 短语 间距 是 由 ReadSmart 设 定 。 请 注意 ， 间 距 变 化 是 细微 的 。 我 希 
望 你 的 阅读 速度 提高 S% ， 理 解 程度 增长 4%。 


9.5 字体 


印刷 应 该 是 看 不 见 的 。 
一 一 比尔 切 斯 . HK (Beatrice Warde， 美 国 著名 字体 设计 家 ) ，1932 


比尔 切 斯 ， 沃 德 说 过 ， 如 果 有 人 称赞 字体 漂亮 ， 那 么 设计 者 就 失败 了 ， 因 
为 字体 不 应 影响 读者 对 信息 的 获取 。 她 用 窗户 进行 类 比 : 窗户 不 应 模糊 你 想 看 
到 的 风景 。 彩 色 玻璃 窗 会 引起 人 们 的 注意 ， 但 它 模糊 了 窗外 的 景色 。 

在 选择 字体 时 ， 阅 读 速 度 和 理解 度 是 要 考虑 的 关键 因素 。 然 而 ， 也 应 考 
虑 意义 和 内 涵 。” 


9.5.1 易 读 性 优先 请 用 简单 衬 线 字体 ; 易 认 性 优先 请 用 简单 无 
衬 线 字体 


易 认 性 (legibility》 指 字母 的 清晰 度 ， 它 对 于 用 少数 几 个 单词 吸引 读者 的 
注意 力 很 重要 。 易 读 性 (readability) 指 阅 读 的 容易 程度 ， 它 对 于 行 数 多 的 文案 
很 重要 。 当 然 ， 两 者 彼此 有 关联 ， 易 读 性 需要 易 认 性 。 

如 果 易 认 性 已 可 接受 ， 易 读 性 就 很 重要 ， 请 用 衬 线 字 体 。 衬 线 是 指 字母 主 
要 笔画 的 结束 处 都 有 小 小 的 装饰 (如 弯 勾 )。 而 无 宰 线 字体 则 没有 此 种 装饰 。 

约翰 . 鲍 尔 斯 是 位 知名 的 广告 主 ， 他 是 认识 衬 线 字 体 价值 的 第 一 人 。1880 
年 ， 他 开始 使 用 12 点 的 Caslon 体 〈 一 种 衬 线 字 体 )， 并 宣称 这 是 让 平面 广告 易 
读 的 必需 “要 素 ”。 

如 果 易 认 性 是 关键 问题 ， 如 招牌 、 电 脑 显 示 器 或 广告 牌 ， 请 使 用 无 衬 线 字 


5 常用 英文 字体 有 228 个 字符 ， 包 括 字 母 、 数 字 、 强 调 符号 、 标 点 等 。 字体 以 家 族 出 现 ， 包 括 罗 
马 字 母 、 斜 体 、 黑 体 罗 马 、 黑 斜体 ， 字 体 设计 有 好 儿 百 种 。 
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体 ， 如 Arial 字体 。 

计算 机 屏幕 上 字体 的 外 观 取决 于 技术 问题 。 例 如 ， 相 同 的 字体 在 Windows 
和 Macintosh 上 显示 不 一 样 。 由 于 分 辩 率 低 ， 衬 线 字 母 常 纠缠 在 一 起 。 请 看 低 
分 辩 率 屏幕 上 的 I、1、1， 字 体 大 些 有 助 于 解决 屏幕 上 的 易 认 性 问题 。 由 于 分 辨 
率 较 低 ， 不 建议 在 电脑 屏幕 或 电视 屏幕 使 用 斜体 字 ， 除 非 要 强调 单词 或 短语 。 

Georgia 是 针对 屏幕 阅读 而 设计 的 衬 线 字 体 。 它 类 似 于 Times New Roman 
字体 ， 但 是 ， 大 写字 母 较 淡 ， 小 写字 母 的 下 一 半 〈x-height) Bm, 1,112 
间 的 差异 明显 。 

为 了 便于 浏览 ， 吸 引 眼 球 ， 并 达到 与 文本 的 对 比 效果 ， 标 题 和 副标题 应 强 
调 易 认 性 。 普 遍 建 议 在 网 站 中 使 用 无 衬 线 字 体 ， 如 Arial 或 Verdana。 我 认为 没 
必要 说 给 电脑 屏幕 开发 的 字体 就 不 应 用 于 纸 媒 。 也 就 是 说 ， 直 到 我 在 2009 年 8 
月 看 到 设计 的 典范 宜家 (IKEA ) 开始 在 它 的 产品 目录 上 使 用 Verdana 字体 。 设 
计 人 员 都 惊 杂 了 ( Abend 2009 )。 

奥 格 威 建议 使 用 一 致 的 字体 ， 虽 然 公司 和 品牌 名 称 一 般 应 使 用 标准 字体 。 
如 果 有 强 论据 ， 改 变 字体 可 能 会 干扰 读者 的 注意 。 


篇 单 衬 线 字 体 的 效果 证 所 


205 名 参与 者 参加 了 这 样 一 个 实验 : 要 求 他 们 在 两 个 无 线 电 话 中 选择 。 一 
半 参 与 者 所 读 的 产品 说 明 字 体 易 认 ， 而 另 一 半 读 到 的 产品 说 明 字 体 难 认 《〈 和 斜体 
的 灰色 )。 难 读 的 字体 可 以 准确 地 读 出 , 但 更 费力 。 前 者 有 17% 的 人 推迟 选择 ， 
而 后 者 则 有 41%% 的 人 推迟 选择 〈Novemsky et al. 2007). 

在 另 一 个 实验 室 实 验 中 给 读 得 快 与 读 得 慢 的 读者 看 一 条 广告 。 一 半 读 者 
读 到 的 是 衬 线 字体 ， 而 另 一 半 读 到 的 则 是 无 衬 线 字 体 。 这 条 广告 介绍 了 去 加 
拿 大 旅游 的 好 处 ， 一 分 钟 的 试 读 时 间 是 读 不 完 的 。 快 速 读者 读 衬 线 字体 广告 
比 读 无 衬 线 字体 广告 快 8%， 而 对 于 慢 速 读 者 这 一 数字 是 3% (McCarthy & 
Mothersbaugh 2002). 


95.2 ”加 大 字体 和 背景 的 对 比 度 


字体 和 背景 之 间 的 高 对 比 度 使 文本 更 易 阅 读 ， 因 而 能 加 快 阅读 速度 和 加 深 
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理解 。 因 此 ， 这 对 强 论据 的 高 卷 入 产品 很 重要 。 
对 于 平面 广告 , 纯 白 背 景 上 的 黑 字 会 有 最 高 的 对 比 度 。 这 一 建议 由 来 已 入: 
Pili, ÆRE (Hollingworth 1913) 建议 不 要 使 用 彩色 背景 。 


Reverse type is- hard to'tead, especially when there’ are several line’ of text. 
‘On occasion, it can .be used to > attrae attention: when there’ are oy a few 
lines of text. 4 ; e T 


CH FRR, DEEBA REIT. AI, RAD MILT SCA AIRS ER. — El 


译文 ) 


如 果 彩 色 字体 和 背景 对 比 度 强 ， 彩 色 字 体 也 可 以 吸引 更 多 的 关注 。 彩 色 字 
体 可 能 对 短文 本 有 效 ， 如 行动 步骤 。 广 告 主 经 常 违反 这 条 原理 。 一 项 对 消费 者 
杂志 的 565 条 广告 的 分 析 表 明 ， 虽 然 78% 的 标题 有 纯色 背景 ， 但 只 有 54% 的 
标题 有 高 对 比 度 。 其 中 一 个 重要 原因 是 用 了 彩色 标题 〈Schindler 1986). 


广告 正文 高 对 比 度 的 效果 证 据 
以 下 实验 室 实验 支持 了 高 对 比 度 广告 : 


彩色 字体 有 损 平面 广告 的 回忆 。132 名 参与 者 观看 了 经 过 专业 人 员 重 新 设 
计 的 20 条 黄页 广告 。 这些 广 告 的 文案 和 背景 都 不 同 ， 并 且 都 只 有 文字 。 每 
个 人 看 20 条 广告 ， 每 条 广告 只 呈现 4 秒 钟 。 一 半 人 看 了 黑白 字体 的 广告 ， 
而 另 一 半 则 看 了 彩色 字体 的 广告 。 两 天 以 后 ， 前 者 的 回忆 率 比 后 者 高 20% 
( Childers & Houston 1984 ) 。 


我 们 的 准 实验 分 析 发 现 ， 高 对 比 度 提高 了 回忆 率 : 


对 于 强 论据 的 高 卷 入 产品 ， 平 面 广告 的 高 对 比 度 提高 了 回忆 率 。 我 们 的 
WAPB 分 析 发 现 ，38 对 强 论 据 的 高 卷 入 产品 平面 广告 里 ， 高 对 比 度 广告 的 
回忆 率 高 11%。 


阴 文 会 减缓 阅读 速度 。 斯 塔 奇 (Starch 1914) 利用 40 名 参与 者 进行 实验 ， 
260 ”发 现 深 背 景 上 的 浅 字体 使 阅读 速度 下 降 了 42%。 威 尔 登 让 224 名 参与 者 测试 了 
阴 文 ,他 让 每 个 人 都 阅读 一 条 元 长 的 信息 CWheildon 1995,pp.97-99)。 他 发 现 “ 白 

底 黑 字 ”的 信息 理解 起 来 比 “ 黑 底 白 字 ” 的 好 很 多 。 
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给 文字 加 阴影 也 会 减 慢 阅读 速度 。 与 阴 文 一 样 ， 给 文字 加 阴影 只 应 限于 广 
告 的 一 小 部 分 。 较 浅 的 阴影 ， 如 果 使 用 得 当 ， 能 有 效 地 吸引 注意 力 。 然 而 ， 阴 
影 可 能 会 妨碍 理解 。 威 尔 登 (Wheildon 1995, p.97) 发 现 ， 给 大 段 文字 加 上 
10% 以 上 的 阴影 (如 上 所 示 ) 会 妨碍 理解 。 当 阴影 提高 到 30% 时 ， 理 解 程度 下 
降 很 多 。 

威 尔 登 (Wheildon 1995, pp.77-102) 的 实验 还 发 现 ， 尽 管 大 多 数 的 参与 
者 发 现 彩色 字体 吸引 人 ， 黑 色 字 体 较 乏 味 ， 但 后 者 的 理解 更 好 。 


9.5.3 信息 量 大 的 三 行 以 上 的 文案 勿 用 大 写 和 黑体 


三 行 以 上 的 广告 文本 车 全 部 用 大 写字 母 或 全 部 调 成 黑体 ， 广 告 的 易 读 性 会 
受 影响 。 这 对 强 论据 的 高 卷 入 产品 尤为 重要 。 请 注意 这 点 并 不 适用 于 正常 的 标 
题 。 标 题 通常 都 是 黑体 ， 这 是 吸引 注意 力 的 正确 方法 。 

大 写字 母 需要 更 多 的 空间 。 基 于 一 个 小 样本 ， 我 发 现 全 部 用 大 写字 母 约 多 
占 30% 的 空间 。" 因 此， 避免 使 用 大 写字 母 能 大 量 节省 媒介 成 本 。 但 黑体 则 不 
会 占用 太 多 的 空间 ， 我 的 小 样本 估计 显示 ， 全 部 使 用 黑体 约 多 占 4% 的 空间 。 

广告 主 通常 在 低 卷 入 产品 的 广告 里 使 用 黑体 或 大 写字 体 ， 以 吸引 注意 力 或 
BARRA. AMY, 还 可 以 提高 易 认 性 ,如 STOP( 停 止 ) 或 DANGER (危险 )! 
因此 ， 黑 体 或 大 写 对 广告 牌 和 招牌 有 效 。 

黑体 〈 特 别 还 使 用 大 写 ) 与 大 声 呼喊 类 似 。 黑 体 或 大 写 会 干扰 正在 考虑 购 
买 高 卷 入 产品 顾客 的 注意 力 。 想 想 看 ， 如 果 一 位 销售 人 员 尖 叫 : “BUY THIS 
CAR”( 买 这 辆 车 )， 你 会 有 什么 感觉 。 

广告 主 有 时 会 使 用 大 写 宣布 产品 的 缺陷 或 局 限 ， 如 “FAILURE TO 
COMPLETE THIS [GOVERNMENT] FORM PROPERLY WILL LEAD TO 
PENALITIES OF $100 PER DAY”( 未 正确 填 完 这 一 [政府 ] 表格 ， 每 日 罚款 
100 美元 )。 这 广告 看 起 来 重点 突出 ， 但 实际 上 消费 者 阅读 或 正确 理解 的 可 能 性 
更 低 。 


6 ”我 尝试 改变 本 书 的 字体 看 看 多 了 多 少 页 。 
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大 写 或 黑体 的 效果 证 据 


一 项 有 40 名 读者 参与 的 元 长 文本 阅读 研究 发 现 ， 当 所 有 字母 都 大 写 时 ， 读 
者 的 阅读 速度 比 小 写 时 慢 10% (Starch 1914)。 

我 们 的 准 实验 分 析 发 现 ， 标 题 使 用 黑体 提高 了 回忆 成 绩 ， 但 用 于 三 行 以 上 
的 文本 时 却 降低 了 回忆 成 绩 : 


黑体 标题 的 平面 广告 回忆 率 更 高 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ，33 对 平面 广告 
里 ， 黑体 标 题 的 平面 广告 的 回忆 率 是 非 黑体 标题 的 1.14 倍 。 


强 论据 的 高 卷 入 产品 的 平面 广告 不 使 用 黑体 文案 ， 回 忆 率 更 高 。 我 们 的 
WAPB 分 析 发 现 ，12 对 强 论据 的 高 卷 入 产品 的 平面 广告 里 ， 不 使 用 黑体 文 
案 (至 少 有 三 行 ) 的 广告 回忆 率 是 使 用 黑体 的 1.16 倍 。 


威 尔 登 .Wheildon 1995) 让 参与 者 阅读 两 种 不 同 的 段落 : 有 些 段落 全 部 大 
写 ， 另 一 些 段 落 全 部 小 写 。 在 所 有 使 用 过 的 五 种 字体 中 ， 参 与 者 都 认为 小 写 比 
大 写 更 易 阅 读 。 

黑体 字 似乎 很 刺眼 。 一 项 屏幕 文本 的 研究 发 现 ， 在 19 种 字体 中 ， 看 似 鲁 医 
的 Impact 字体 ， 在 果断 、 严 格 、 粗 鲁 、 莫 伤 、 丑 陋 、 粗 俗 、 阳 刚 等 属性 上 排 在 
第 一 位 (Shaikh,，Chapparro & Fox 2006). 

在 威 尔 登 (Wheildon 1995) 的 实验 中 ， 读 者 抱怨 阅读 黑体 字 易 让 人 疲劳 。 
威 尔 登 进 行 了 测试 ， 他 使 用 了 Times Roman 字体 ， 发 现 参与 者 阅读 正常 字体 的 
文本 比 阅 读 黑体 文本 的 理解 度 好 很 多 。 


9.5.4 选择 恰当 的 字体 以 增强 意思 或 情感 


字体 除 传 达 内 容 外 ， 其 隐 含 的 意义 还 会 影响 意思 和 情感 。 因 此 ， 字 体 的 选 
择 可 能 要 在 易 读 和 内 涵 之 间 权 衡 。 

例如 ， 一 项 研究 考察 了 用 户 对 20 种 不 同 屏幕 字体 的 感知 ， 发 现 Times New 
Roman 在 稳定 性 、 成 熟 度 及 正式 性 的 表现 上 排 第 一 ， 而 在 一 致 性 和 实用 性 的 表 
现 上 排 第 二 (Shaikh et al. 2006). 

还 要 考虑 使 用 字体 表达 产品 的 特性 。 例 如 ， 字 体 可 以 突出 产品 是 heavy and 
sturdy (如 “沉重 又 坚固 的 ”卡车 )、light and airy (如 “轻盈 又 透风 的 ” 
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BH). shore (“SHEA”), tall (“高 的 ”)。 还 可 以 表现 高 雅 、 ik. SLAB. 

举 个 例子 ; 通用 汽车 公司 的 广告 告诉 司机 如 何 抗 疲劳 ， 最 后 “fatigue”( 疲 
劳 ) 一 词 的 所 有 字母 突然 倒 下 ， 图 片 显示 测试 轿车 前 面 被 撞 得 扭曲 变形 ， 以 及 
EEHAN SEM RAAT : “Safety Doesn't Stop Here”( 安 全 行驶 绝 不 能 停 
这 儿 )。 

在 特定 背景 下 字体 可 能 产生 意义 。 彩 色 字 体 有 助 于 表达 情感 或 贴 合 产品 ， 
如 万 圣 节 用 柚 色 ， 而 情人 节 用 红色 。 

字体 也 可 以 暗 指 图 片 或 历史 时 期 。 例 如 ， 你 可 能 会 使 用 20 世纪 初 常用 的 一 
种 字体 来 给 传统 方法 酿造 的 啤酒 做 广告 。 新 西 兰 的 纳 皮尔 市 旅游 广告 使 用 艺术 
装饰 字体 ， 以 此 强调 该 市 有 许多 装饰 派 艺 术 建 筑 物 。 


字体 支持 意思 的 效果 证 据 
我 们 的 准 实验 研究 支持 这 条 广告 原理 : 


字体 表达 产品 特点 的 平面 广告 促进 了 回忆 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 在 16 
对 平面 广告 之 中 ， 使 用 字体 表达 产品 特点 的 广告 回忆 率 是 没有 使 用 的 1.28 
倍 。 例 如 ， 科 贝尔 香槟 酒 广告 标题 使 用 优雅 的 字体 “necox& the magic” 
( 开启 魔力 ) ， 其 回忆 得 分 是 使 用 普通 字体 的 两 倍 。 


在 一 个 实验 室 实 验 中 ， 要 求 18 名 参与 者 在 各 种 动物 的 名 字 闪 现在 屏幕 后 立 
刻 读 出 来 。 字 体 与 动物 的 特点 一 致 或 不 一 致 ， 如 “elephant”( 大 象 ) 的 字体 或 
重 或 轻 。 当 字体 的 含义 和 动物 的 特点 一 致 时 ， 正 确 回 答 的 速度 更 快 (Lewis & 
Walker 1989). 

我 们 分 析 了 WAPB 的 非 实验 数据 。 和 每 条 广告 的 行业 标准 相 比 ，170 条 使 
用 有 含义 的 字体 的 广告 平均 说 服 得 分 比 50 条 使 用 普通 字体 的 高 8% 。 


9.6 布局 


布局 Clayout, 又 译 “ 版 式 设计 ”或 “版 面 设计 ”) 指 给 广告 的 关键 要 素 〈 图 
片 、 标 题 、 文 案 及 品牌 标识 ) 安排 空间 。 广 告 布局 也 和 这 些 关 键 要 素 在 广告 里 
的 位 置 及 留 白 有 关 。 
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广告 布局 应 当 吸 引 并 留 住 注意 力 ， 但 往往 难 做 到 。 一 项 英国 的 眼 动 跟踪 
研究 发 现 ， 参 与 者 花 在 每 条 广告 的 平均 时 间 为 0.62 (Chisholm 1995). if 
兰 的 一 项 眼 动 跟踪 研究 发 现 ， 让 参与 者 看 四 种 版 本 的 整 版 洗 发 水 杂志 
他 们 花 了 0.63 秒 浏览 典型 的 整 版 广告 ， 而 且 看 标题 和 图 片 的 时 间 各 占 一 半 
(Rosbergen, Pieters & Wedel 1997)。 荷 兰 的 零售 广告 与 同 页 面 的 其 他 广告 争 
F ( 即 广告 大 混战 )， 参 与 者 花 了 更 短 的 时 间 ， 大 约 用 0.2 秒 看 这 些 广告 。 然 
而 ， 参 与 者 在 起 初 浏览 时 “选中 ”的 广告 上 却 花 了 约 0.4 秒 (Pieters, Wedel & 
Zhang 2007). 

如 果 读 者 浏览 时 发 现 相关 的 图 片 和 标题 ， 他 们 就 会 停 下 来 。 一 旦 停 下 来 
时 ， 广 告 文本 就 会 吸引 注意 ; 更 重要 的 是 ， 要 留 住 注意 。 

版 面 设计 对 网 络 广告 尤为 重要 。 网 站 可 以 传递 大 量 产 品 信息 ， 要 帮助 用 户 
浏览 网 站 。 但 这 是 个 复杂 问题 ,因为 有 的 访客 刚 来 网 站 ,有 的 却 已 很 熟悉 。 另外 ， 
有 的 访客 对 产品 很 熟悉 ， 而 有 的 却 不 熟悉 。 因 此 ， 网 站 版 面 设计 的 问题 备 受 关 
注 ， 这 方面 已 被 列 入 “可 用 性 ”的 研究 领域 。 在 互联 网 上 做 广告 的 人 都 应 该 充 
分 学 习 “ 可 用 性 ”方面 的 优秀 书籍 (如 Nielsen 2000, Lynch & Horton 2009). 

下 面 的 广告 原理 对 于 强 论据 的 高 卷 入 产品 尤为 重要 。 


9.6.1 遵守 重力 原理 


1870 年 ， 费 城 的 艾 尔 广告 公司 推广 了 “图 片 窗口 ”版 面 布 局 。 广 告 上 一 张 
图 片 占 据 了 顶部 五 分 之 三 版 面 ， 标 题 是 黑体 ， 底 部 的 五 分 之 二 包含 一 栏 或 多 栏 
文字 ， 品 牌 标志 靠近 底线 。 这 样 的 版 面 布局 是 重力 原理 的 恰当 应 用 。 

分 析 发 现 ，1930 年 到 1950 年 代 的 平面 广告 布局 很 复杂 。 专 家 认为 这 段 时 
期 是 广告 史上 的 黑暗 时 期 。 相 比 之 下 ，1960 年 代 的 伯 恩 巴克 时 期 复活 了 “图 
片 窗 口 ” 广 告 版 面 布局 ， 体 现 了 干净 利落 、 井 然 有 序 的 风格 。 但 1970 年 代 和 
1980 年 代 广告 版 面 布局 又 走 回 杂乱 的 老路 (Feasley & Stuart 1987). 

对 于 英语 等 许多 语言 而 言 , 读者 阅读 从 左上 角 开 始 , 往 右 边 读 , 然后 往 下 ， 
又 从 左边 开始 。 因 此 ， 从 左上 角 开 始 到 右 下 角 结 束 的 阅读 习惯 似乎 是 合情合理 
的 。 这 样 的 阅读 习惯 遵守 了 重力 原理 ， 对 于 长 文案 的 广告 是 贴切 的 。 

人 们 很 早 就 知道 ， 广 告 的 读者 往往 不 遵循 重力 原理 。 早 期 的 一 项 研究 发 现 
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告 读者 的 眼光 通常 从 左下 角 移 动 到 右上 角 (Adams 1916)。 多 年 来 ， 眼 动 跟 
踪 研 究 证 实 了 广告 读者 的 目光 到 处 乱 窜 。 不 管 怎样 ， 重 力 原理 有 助 于 让 广告 读 
者 知道 看 哪里 。 

有 些 情况 下 ， 广 告 主 可 以 违背 重力 原理 以 表达 观点 。 南 非 整 消 疗 法 协会 的 
条 广告 写 道 “ 痛 吗 ? ”一 一 广告 排 到 了 一 边 ， 文 字 从 底部 开始 排 到 顶部 。 


9.6.2 ”信息 丰富 的 广告 勿 用 大 图 片 


图 片 会 与 文字 争夺 空间 。 对 于 信息 丰富 的 广告 ， 除 非 图 像 比 文字 能 更 有 效 
地 传递 信息 ， 而 且 应 使 用 小 图 片 。 

为 了 了 解 目前 广告 界 的 做 法 ， 我 请 里 克 ' 皮特 斯 分 析 了 1 363 条 荷兰 杂志 
的 整 版 广告 。 发 现 图 片 占 了 58% 的 空间 。 享 乐 型 产品 比 实用 型 产品 的 图 片 占 了 
更 多 的 空间 (62% 与 53%); 高 卷 入 产品 比 低 卷 入 产品 的 图 片 占 了 更 多 空间 (60% 
与 55% )。 

一 项 研究 给 美国 、 英 国 、 法 国 、 韩 国 和 印度 各 大 杂志 的 1 300 条 整 版 广告 
编码 ， 发 现 耐用 品 图 片 占 了 64% 的 空间 ， 非 耐用 品 图 片 占 了 71% 的 空间 。 国 
家 之 间 有 中 度 的 差别 :例如 , 就 耐用 品 来 看 , 印度 图 片 空间 占有 率 最 低 (56% )， 
而 韩国 图 片 占有 率 最 高 达 69% (Cutler & Javalgi 1992). 


图 片 大 小 的 效果 证 据 
我 们 的 准 实验 数据 分 析 表 明 ， 当 今 平面 广告 的 插图 过 大 。 


信息 量 大 的 平面 广告 图 片 较 小 则 回忆 成 绩 更 好 。 我 们 的 WAPB 分 析 发 现 ， 
在 17 对 广告 里 ， 图 片 较 小 的 广告 回忆 率 高 出 8%。 


研究 者 分 析 了 一 组 眼 动 跟踪 数据 ， 其 中 3 600 名 参与 者 阅读 了 65 本 荷兰 消 

费 者 杂志 上 的 1 363 条 整 版 广告 (Pieters & Wedel 2004)。 有 图 片 的 广告 吸引 了 
更 多 的 注意 力 。 然 而 ,参与 者 更 多 注意 的 是 文本 而 非 图 片 占 据 更 多 空间 的 广告 。 

而 且 ， 参 与 者 更 多 地 注意 文本 区 域 更 高 的 广告 ， 对 于 高 卷 入 产品 尤其 如 此 。 当 
广告 布局 混乱 〈 零 售 广告 和 许多 其 他 广告 刊登 在 同一 页 ) 时 , 得 到 类 似 的 结论 

告 专 家 建议 ， 一 般 而 言 ， 广 告 应 大 量 减 少 图 片 的 空间 ， 增 加 品牌 要 素 的 空间 
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(Pieters & Wedel 2004). 
一 项 对 1948 到 1958 年 间 刊 登 在 《明尼苏达 晨报 》 上 的 1000 多 条 广告 
的 非 实 验 数据 分 析 发 现 ， 图 片 与 文案 的 空间 比率 对 报纸 的 阅读 人 数 影 响 其 微 
(Troldahl & Jones 1965). 


9.6.3 平衡 布局 


SA (Starch 1914) 表示 ， 广 告 看 起 来 应 该 平衡 。 例 如 ， 广 告 照片 如 果 
占据 页 面 的 上 半 部 ， 看 起 来 就 显得 头 重 脚 轻 。 如 果 你 把 底部 放大 约 3%， 广 告 
看 起 来 更 加 平衡 。 

艺术 界 认 为 长 宽 比 会 影响 人 们 对 平衡 和 美感 的 感知 。 经 典 艺 术 作 品 的 长 宽 
比率 通常 为 1.3。 

摄影 师 建议 把 照片 均等 地 分 成 九 格 。 如 图 所 示 , 在 黑 点 和 “最 里 面 的 格子 ” 
上 的 物体 最 吸引 注意 力 。 


某 些 情形 下 ， 布 局 可 能 用 来 强调 信息 本 身 而 不 是 为 了 平衡 ， 如 这 条 即将 用 
于 宾 州 网 球 锦标 赛 的 广告 (意思 是 : 准备 好 ， 观 看 专业 的 宾 州 网 球 ) : 


Get 

ready 
to 

See 
pro 

penn 
tennis 

balls 


全 文本 左右 齐 行 时 ， 把 标题 放 在 中 间 。 文 本 左 对 齐 时 《如 网 络 广告 )， 建 议 
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也 让 标题 左 对 齐 (Lynch & Horton 2009). 

要 说 清 所 有 可 能 影响 平衡 的 因素 很 难 ， 所 以 不 妨 问 问 便利 抽样 人 群 ， 让 他 
们 看 看 广告 是 否 平衡 。 
平衡 的 效果 证 据 

我 们 的 准 实验 数据 分 析 支 持 使 用 平衡 的 布局 : 


布局 平衡 的 平面 广告 的 回忆 率 高 很 多 。 我 们 的 WAPB 分 析 了 36 对 广告 ,每 
对 中 一 条 广告 把 图 片 居中 放 在 “最 里 面 的 格子 ”， 而 另 一 条 没有 这 样 做 。 
结果 表明 ， 前 者 的 回忆 率 是 后 者 的 1.5 倍 。 


艺术 设计 典型 做 法 的 长 宽 比 称 为 “铂金 数字 ”。 在 一 项 对 594 件 经 典 艺术 


作品 及 471 件 流行 的 艺术 作品 研究 中 ， 发 现 这 一 比值 平均 为 1.3 (Shortess, — 


Clarke & Shannon 1997)。 人 们 认为 这 一 长 宽 比 的 外 观 漂亮 而 且 平 衡 。 


前 面 提 出 的 问题 的 答案 ，“ 你 能 找到 多 少 个 错误 ” 


这 个 广告 标题 出 现在 一 条 柯达 EasyShare 数码 相机 整 版 广告 的 上 半 部 分 。 
这 条 广告 刊登 在 2004 年 12 月 19 日 的 《纽约 时 报 杂 志 》 上 。 它 的 背景 是 浅 灰 
色 的 ， 而 字体 是 暗 灰色 的 。 它 使 用 了 一 个 灰色 的 背景 上 的 上 暗 灰 色 字 体 。 广 告 忽 
视 甚至 违反 了 许多 广告 原理 ， 现 列 出 如 下 : 


1.1.1 描述 具体 而 有 意义 的 益处 。 7.7.1 如 果 文 字 游戏 明显 与 产品 有 关 请 使 用 之 。 
1.1.2 传播 独特 卖点 。 7.8.1 考虑 采用 与 产品 益处 有 关 的 新 异 而 具 
1.2.1 只 发 布 真 实 的 新 消息 。 体 的 隐喻 。 

1.3.1 提供 顾客 需要 的 产品 信息 。 8.1.1 及早 突 出 地 提醒 目标 市 场 。 


6.12.1 ”有 较 好 的 答案 时 才 使 用 与 产品 相关 的 问 句 。 9.1.2 标题 包含 品牌 名 称 。 
7.6.2 使 用 能 增强 购买 意愿 或 消费 体验 的 词语 。 9.1.3 引导 读者 进入 广告 正文 
7.6.3 使 用 熟悉 的 单词 和 词组 。 9.5.2 加 大 字体 和 背景 的 对 比 度 。 
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266 检查 清单 9 帮助 你 把 广告 原理 运用 于 静态 媒介 。 


检查 清单 9 静态 媒介 


9.1 标题 9.4.3 ”针对 信息 丰富 的 长 文本 使 用 分 栏 。 

9.1.1 ”对 于 高 卷 入 产品 使 用 描述 性 标题 。 94.4 为 浏览 方便 请 在 段落 之 间 增 加 空 行 。 

9.1.2 ”标题 包含 品牌 名 称 。 9.4.5 中 长 广告 正文 请 考虑 齐 行 。 

9.1.3 ”引导 读者 进入 广告 正文 。 9.4.6 ”轻柔 地 挤 压 字 母 间距 。 

9.1.4 ， 短 标题 只 适合 低 卷 入 产品 。 9.4.7 ”对 信息 量 大 的 正文 请 使 用 短语 间距 。 

9.2 图 片 9.5 字体 

9.2.1 对 于 强 论据 的 高 卷 入 产品 请 考虑 使 用 (9.5.1 易 读 性 优先 请 用 简单 衬 线 字体 ， 易 认 
信息 丰富 的 图 片 。 i 性 优先 请 用 简单 无 衬 线 字 体 。 

9.2.2 图 片 的 使 用 应 与 标题 或 讯息 有 关 。 .5.2 ”加 大 字体 和 背景 的 对 比 度 。 

9.2.3 ”使 用 清晰 而 易 懂 的 图 片 说 明文 字 。 53 ”信息 量 大 的 三 行 以 上 的 文案 缴 用 大 写 

9.3 ”广告 正文 和 黑体 。 

9.3.1 广告 第 一 段 应 贴切 、 简 短 和 易 懂 。 9.5:4 选择 适当 的 字体 以 增强 意思 或 情感 。 

9.3.2 ”阅读 时 间 没 有 限制 时 请 使 用 长 文案 。 9.6 布局 

93.3 ”广告 最 后 重复 主要 信息 。 9.6.1 遵守 重力 原理 。 

9.4 ”广告 正文 的 结构 9.6.2 WEEER S4 

9.4.1 给 长 文案 添加 有 益 的 副标题 。 9.6.3 平衡 布局 。 

9.4.2 给 强 论据 的 长 文案 加 上 读者 指南 。 
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10 动态 媒介 


本 部 分 涉及 使 用 动态 画面 和 声音 的 媒介 : 电视 广告 、 电 视 直 销 〈 电 视 购物 
节目 )、 视 频 、 广 播 、 电 影院 广告 、 手 机 广告 及 互联 网 视频 广告 ， 等 等 。 

动态 画面 和 声音 更 适合 情感 诉求 而 非 信息 诉求 ， 简 单 的 演示 也 有 利于 强化 
顾客 的 观念 ， 而 不 是 改变 它们 。 

下 面 分 四 个 部 分 讨论 动态 画面 和 声音 运用 的 原理 : 


10.1 场景 10.3 音乐 和 声音 
10.2 语音 10.4 播放 速度 


10.1 场景 


在 某 种 意义 上 ， 动 态 广告 和 平面 广告 的 版 面 设计 类 似 ， 制 作 也 必须 考虑 各 
种 不 同 场景 下 的 内 容 安 排 和 顺序 问题 。 


10.1.1 使 用 与 产品 、 品 牌 或 讯息 直接 有 关 的 开场 


将 品牌 、 产 品 、 广 告 主张 或 优惠 放 在 靠近 开场 的 镜头 。 吸 引 观 众 的 全 部 注 
意 力 很 重要 ， 因 此 要 将 核心 讯息 置 于 开头 处 ， 但 不 要 放 在 刚 开 始 的 2 秒 里 ， 因 
为 有 些 观众 的 注意 可 能 还 在 转换 之 中 。 要 以 口头 和 视觉 两 种 方式 呈现 关键 信 
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息 。 可 以 给 观众 惊喜 ， 只 要 惊喜 与 广告 讯息 有 关 。 贴 切 的 开场 对 于 高 卷 入 的 实 
用 型 产品 尤其 重要 。 

研究 者 声称 ， 电 视 广 告 的 前 5$ 秒 至 关 紧 要 (Roman, Maas & Nisenholtz 
2003)。 必 须 让 观众 迅速 找到 与 自己 的 期 望 有 关 的 内 容 ， 才 能 持续 看 下 去 。 大 
部 分 广告 主 似乎 也 同意 这 一 点 。 例 如 ， 研 究 者 发 现 ， 在 电视 广告 开始 的 $ 秒 里 
通常 会 展示 产品 类 别 、 品 牌 名 称 或 产品 〈 包 装 ) 信息 (Stewart & Furse 1986). 


与 产品 、 品 牌 或 讯息 有 关 的 开场 的 效果 证 据 


非 实验 数据 分 析 表 明 ， 这 种 有 关 的 开场 很 重要 。 沃 克 〈Walker 2008) 发 
现 ， 电 视 广 告 在 最 先 的 4 秒 就 确认 品牌 ， 比 一 般 电 视 广告 的 回忆 率 高 出 8%， 
说 服 力 高 出 7%。 相 形 之 下 ， 电 视 广 告 10 秒 之 后 才 迟 迟 确 认 品 牌 ， 比 一 般 电视 
广告 的 回忆 率 低 7%， 说 服 力 低 10%。 研 究 者 考察 了 30 秒 时 长 的 电视 广告 ， 发 
现 前 4 秒 就 确认 产品 类 别 的 广告 ， 说 服 力 比 平均 水 平 高 25% (Stanton & Burke 
1998)。 也 有 研究 者 发 现 ， 较 早 提 及 产品 或 品牌 的 电视 广告 回忆 成 绩 好 很 多 ， 
在 说 服 力 方 面 也 略 胜 一 筹 〈Stewart & Furse 1986)。 最 后 ， 研 究 者 发 现 以 关 
键 思 想 开场 的 电视 广告 ， 更 能 吸引 受众 的 注意 力 ， 也 更 有 说 服 力 (Ogilvy & 
Raphaelson 1982). 


10.1.2 强调 产品 或 讯息 


强调 产品 或 讯息 的 方法 很 多 , 包括 灯光 、 放 大 (将 景物 拉 近 ) 和 植 入 。 而 且 ， 
要 让 它们 在 屏幕 上 停留 一 段 时 间 。 

将 灯光 聚焦 于 产品 的 关键 特点 上 ， 如 重量 、 光 泽 或 大 小 。 人 大 们 购买 某 些 产 
品 常 常 依据 其 颜色 〈 如 衣服 )， 或 者 颜色 预示 着 产品 的 质量 〈 如 食品 )， 灯 光 效 
果 对 于 这 些 产品 尤其 重要 。 

如 果 你 保持 某 些 信息 不 变化 ， 如 品牌 名 称 或 产品 ， 受 众 即使 没有 太 注 意 ， 
或 者 他 们 在 快速 浏览 录制 的 广告 ， 他 们 至 少 也 会 知道 在 做 什么 广告 。 如 果 广 告 
贴 合 他 们 的 需求 (比如 他 们 可 能 正在 选 购 一 辆 轿车 而 一 条 丰田 广告 不 期 而 至 )， 
他 们 就 可 能 以 正常 速度 看 这 则 广告 。 而 且 , 请 记 住 , 通常 人 们 在 看 电视 的 时 候 ， 
注意 电视 广告 的 时 间 大 约 只 有 一 半 〈Anderson 1985). 
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本 原理 得 到 了 广泛 的 运用 。 益 普 索 公司 对 1 500 多 条 30 秒 的 电视 广告 进行 
了 测试 ， 发 现 95% 的 广告 会 让 产品 停留 在 屏幕 上 一 段 时 间 (Walker 2008). 


强调 产品 的 效果 证 据 


沃克 (Walker 2008) 分 析 了 持续 30 秒 的 电视 广告 ， 发 现 以 下 结果 ， 在 下 
表 中 ，100 代表 了 1 513 条 电视 广告 样本 的 平均 水 平 。 例 如 ， 在 30 秒 的 电视 广 
告 时 间 里 ， 当 产品 停留 在 屏幕 上 19 秒 以 上 时 ， 回 忆 得 分 是 113， 也 就 是 比 平均 
KER 13%: 


产品 在 屏幕 停留 时 间 回忆 得 分 ”说 服 力 


没有 出 现 79 66 
1 到 12 秒 84 90 
13 到 19 秒 103 105 
19 秒 以 上 113 106 


沃克 还 研究 了 产品 和 标签 在 屏幕 上 的 易 认 性 ， 得 到 了 相似 的 结果 。 

电视 广告 里 的 产品 如 在 屏幕 上 停留 较 长 时 间 ， 比 研究 样本 中 普通 广告 的 回 
忆 率 更 高 ， 说 服 力 更 强 〈Stewart & Furse 1986)。 研 究 者 发 现 ， 产 品 在 屏幕 上 
停留 至 少 6 秒 ， 说 服 力 会 增强 很 多 ， 对 于 短 广告 (15 秒 ) 尤其 如 此 《Stanton 
& Burke 1998). 

有 人 回顾 了 两 项 研究 ， 得 出 结论 : 广告 里 的 产品 特写 镜头 增加 了 受众 的 注 
意 和 卷 入 程度 (Messaris 1997)。 


10.1.3 可 信和 度 重 要 时 可 在 屏幕 上 展示 代言 人 


为 提升 广告 的 可 信 度 ， 可 在 屏幕 上 展示 代言 人 ， 而 不 要 使 用 画外音 。 顾 客 
看 到 有 人 跟 他 们 说 话 时 感觉 会 更 好 。 例 如 ， 温 迪 饭 店 的 老板 戴 夫 ' 汤姆 斯 就 在 
电视 广告 里 与 顾客 谈话 。 

但 另 一 方面 ， 只 用 画外音 的 电视 广告 比 聘 用 代言 人 的 广告 更 便宜 ， 并 且 更 
容易 改编 成 其 他 语言 。 另 外 ， 画 外 音 能 更 多 地 强调 产品 。 因 此 ， 如 果 可 信和 度 并 
非 至 关 重 要 ， 画 外 音 就 足够 了 。 这 种 情况 看 起 来 较 常 见 ， 益 普 索 广告 研究 公司 
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对 1 500 多 条 电视 广告 的 分 析 发 现 ， 有 87% 的 广告 使 用 了 画外音 。 

在 多 数 情况 下 ， 代 言 人 总 是 处 在 屏幕 中 心 附近 。 然 而 ， 从 公认 智慧 来 看 ， 
如 果 代 言 人 正在 向 屏幕 中 的 其 他 人 介绍 产品 或 者 讨论 产品 ， 请 将 代言 人 放置 在 
距离 屏幕 边缘 1/3 的 位 置 ， 让 他 面 对 屏 幕 另 外 2/3 的 部 分 。 这 会 增加 平衡 感 。 

代言 人 是 否 应 该 看 着 产品 、 受 众 或 者 另 一 个 人 ? 如 果 可 信和 度 是 广告 的 目 
标 ， 代 言 人 就 应 该 看 向 观众 。 尼 克 松 就 损害 了 对 选民 的 号 召 力 ， 因 为 他 在 电视 
上 与 肯尼迪 辩论 时 ， 很 少 看 向 观众 。 那 些 通过 广播 收听 尼克 松 辩论 的 人 ， 比 看 
电视 辩论 的 人 ， 对 他 有 更 高 的 评价 。 


屏幕 代言 人 的 效果 证 据 


五 个 实验 室 实验 的 证 据 展 现 了 直 视 的 好 处 。 在 这 些 实验 中 ， 有 些 求职 者 与 
镜头 (因而 与 观众 ) 有 着 更 多 的 眼神 接触 ， 而 另 一 些 求职 者 眼神 老 是 看 向 其 
他 地 方 ， 观 众 就 会 认为 前 者 比 后 者 更 聪明 、 亲 切 、 热 心 和 可 爱 (Wheeler et al. 
1979). 

非 实验 的 证 据 表明 ， 天 外 音 的 回忆 得 分 比 屏 幕 代 言 人 低 6%， 但 在 说 服 力 
上 高 3% (Walker 2008)。 此 外 ， 研 究 者 引用 未 发 表 的 商业 研究 数据 ， 声 称 画 外 
音 在 保持 观众 注意 力 方面 并 不 理想 (Franzen 1994，#5.6)。 


10.1.4 ERA "Fæ BEKEA 


SRR LRN BS, APA. Fat A pF RA e ia 
的 拼写 ， 如 品牌 或 产品 的 名 称 。 研 究 者 发 现 92% 的 电视 广告 包含 强化 关键 讯息 
的 字幕 (Stewart & Furse 1986). 

人 们 在 观看 画面 的 同时 要 阅读 和 倾听 ， 这 并 不 容易 。 因 此 ， 字 幕 与 声 
画面 效果 保持 同步 非常 重要 。 

对 未 发 表 研 究 的 回顾 得 出 结论 ， 一 次 出 现在 屏幕 上 的 单词 不 应 超过 10 个 
(Franzen 1994, #5.6). 


字幕 强化 讯息 的 效果 证 所 


这 条 原理 基于 公认 智慧 ， 并 得 到 一 个 实验 室 实 验 和 非 实验 据 分 析 的 支持 。 
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在 实验 室 实验 中 ， 把 两 种 版 本 的 电视 广告 播放 给 1 978 个 人 观看 。 共 有 22 
段 电 视 广告 ,这 些 广告 里 的 产品 具有 代表 性 。 那 些 字幕 强化 了 昕 觉 内 容 的 广告 ， 
观众 的 理解 要 好 很 多 (Hoyer, Srivastava & Jacoby 1984). 

再 看 非 实验 的 数据 ， 字 幕 只 有 强化 广告 的 要 点 ， 这 样 的 电视 广告 才 会 改变 
品牌 偏好 (Ogvilvy & Raphaelson 1982)。 配 有 “实质 字幕 ”的 电视 广告 比 没 有 
字幕 的 广告 更 有 说 服 力 (Stewart & Koslow 1989). 


10.1.5 结尾 场景 要 贴 合 关 键 讯 息 


假定 观众 一 直 在 看 广告 ， 结 尾 场景 一 定 要 让 人 难忘 。 结 尾 应 该 强化 产品 、 
品牌 名 称 或 主要 卖点 。 

研究 者 反对 在 广告 最 后 使 用 讨 巧 但 不 相关 的 套话 或 信息 ， 因 为 这 会 干扰 受 
众 对 强 论 据 的 注意 (Sutherland & Sylvester 2000，p.103)。 例 如 ，2005 年 悍马 
汽车 的 一 段 电 视 广告 里 ， 一 个 小 个 男人 走 进 一 间 会 议 室 。 每 个 人 都 围绕 着 悍马 
车 的 设计 该 怎么 做 在 争论 ， 直 到 这 个 小 个 男人 说 ; “为 何不 让 它 更 小 点 儿 昵 ? ” 
广告 接着 展示 更 小 款 的 悍马 车 型 。 最 后 的 场景 是 ， 这 个 小 个 男人 从 高 挑 而 性 感 
的 女人 身边 走 过 ， 这 完全 淹没 了 原先 的 广告 讯息 。 

本 条 广告 原理 与 实验 室 实验 的 结果 也 是 一 致 的 : 广告 最 后 的 材料 信息 比 中 
间 的 信息 记得 更 好 。 


10.2 话音 


通过 语音 能 推断 说 话 者 的 某 些 特点 。 更 重要 的 是 从 广告 主 的 观点 来 看 ， 人 
们 认为 能 从 语音 上 判断 他 人 的 特征 。 


10.2.1 使 用 恰当 的 语音 


代言 人 或 证 言 的 声音 是 否 恰当 ， 要 视 情况 而 定 。 如 果品 牌 在 目标 市 场 上 还 
不 是 很 有 名 气 ， 威 严 的 声音 可 能 有 用 。 男 性 深沉 而 较 响亮 并 带 有 明显 语调 的 声 
音 意 味 着 权威 。 如 果 你 想 创造 友好 的 氛围 ， 可 以 使 用 令 人 愉悦 的 声音 
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暗示 高 社会 地 位 的 语音 可 以 提升 可 信和 度 。 这 涉及 选 词 、 发 音 、 语 法 结构 、 
音质 和 声音 清晰 度 。 

使 用 那些 擅长 运用 音调 变化 来 传递 想法 的 播音 员 。 英 语 口 语 中 的 音调 升降 
能 传递 意义 。 例 如 ， 一 个 人 可 能 说 “ 吗 ” 表 示 “ 你 会 ， 不 是 吗 ? ”或 “ 呀 ， 我 
从 来 没 那么 想 过 ! ” 

在 某 些 产品 领域 ， 口 音 也 能 暗示 权威 性 ， 如 法 国 口 音 暗 示 食 品 或 时 尚 ， 德 
国 口 音 暗示 汽车 ， 纯 正 的 英国 口音 暗示 文学 作品 。 

代言 人 和 给 出 证 言 的 人 一 般 应 该 与 目标 受众 使 用 相同 的 口音 和 说 话 方式 。 
例如 ， 针 对 青少年 服装 的 电视 广告 要 使 用 青少年 的 语音 和 语言 。 这 样 做 ， 除 了 
让 讯息 更 易 理 解 外 ,还 借助 了 社会 证 明 来 影响 顾客 。 广 告 主 可 以 试听 多 种 语音 ， 
然后 在 潜在 顾客 中 进行 测试 ， 看 看 哪 一 种 语音 与 典型 顾客 最 为 匹配 。 


说 音 的 效果 证 据 


虽然 有 一 些 闻 接 证 据 ， 但 这 条 广告 原理 主要 还 是 基于 公认 智慧 。 
当 邀 请 人 们 参与 电话 调查 时 ， 那 些 音频 更 高 、 音 调 多 变 、 声 音响 亮 、 语 速 
更 快 、 发 音 更 清晰 的 访谈 员 更 有 说 服 力 。 幸 运 的 是 ， 语 音质 量 的 主观 判断 可 以 


. 让 几 个 评估 者 倾听 一 些 短 录音 样本 (如 10 秒 ) 就 能 精确 地 得 出 结论 (Oksenberg， 


Coleman & Cannell 1986 ; Harms 1961). 


10.2.2 避免 口语 模糊 的 词语 


要 小 心 确保 口语 脚本 的 清晰 度 。 目 标 市 场 有 听力 困难 的 人 ， 以 及 受众 只 能 

接收 听觉 讯息 时 ， 这 条 原理 尤其 重要 。 

要 避免 使 用 s、f、m 和 mn， 因为 有 些 听 众 很 难 区 分 它们 。 尽 管 重 写 口语 脚 
本 以 避 开 某 些 特定 的 字母 存在 困难 ， 但 肯定 是 能 做 到 的 。1969 年 乔治 斯 佩 雷 
$f (Georges Perec) ao "La Disparition" 时 就 没 用 字母 “e”， 翻译 成 英 
文 时 也 没有 一 个 “e”， 给 这 本 书写 的 英文 评论 也 没有 一 个 “e”(New York Times 
Book Review, August 4, 2004). 

小 心 同音 异 义 词 ， 因 为 它们 也 较 难 理解 。 例 如 ， 下 面 这 句 话 如 果 通 过 口 
头 传递 时 语意 就 不 清楚 :“ 一 旦 旧 房 子 被 殉 为 〈'razed' ) 平地 ， 他 们 就 建 起 了 
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(‘raised’) BAL.” 所 以 ， 请 使 用 那些 发 音 不 会 混淆 的 词语 。 

当 模 糊 的 词语 《比如 与 众 不 同 的 品牌 名 称 ) 必须 要 在 广告 里 呈现 时 ， 那 就 
使 用 视觉 材料 来 强化 口语 信息 。 瑞 典 的 宜家 CIKEA 的 瑞典 语 发 音 是 ee-kay'- 
ah) 公司 在 美国 刚 开始 做 广告 时 ， 就 断定 很 难 教会 美国 顾客 正确 地 发 音 ， 因 而 
宜家 公司 在 美国 市 场 就 改变 了 “IKEA” 的 发 音 ， 在 平面 和 户外 广告 里 加 入 了 一 
只 眼睛 (eye SIM) 和 一 把 钥匙 (key 与 KEA 同音 ) 的 图 片 ， 并 在 钥匙 后 
加 上 “ah”。 


10.3 ”音乐 和 声音 


音乐 在 广告 里 起 着 很 多 作用 ， 比 如 获取 注意 、 营 造 心 境 或 情绪 、 唤 起 某 个 


时 间 点 的 记忆 或 者 认同 品牌 。 在 广告 里 使 用 音乐 有 很 长 的 历史 。 在 古 希 腊 ， 乐 


手 常常 和 街头 小 贩 在 一 起 ， 乐 手 负责 吸引 注意 和 娱乐 观众 ， 而 小 贩 则 乘机 大 谈 
他 们 最 新 的 货物 。 


10.3.1 低 卷 入 产品 可 使 用 音乐 或 声音 ， 但 强 论据 的 高 卷 入 产 
品 除外 


如 果 你 没什么 好 说 的 ， 就 唱 吧 。 


一 一 广告 谚语 


音乐 和 声音 适用 于 诉 诸 情感 的 、 知 名 的 享乐 型 产品 广告 。 但 对 于 强 论据 的 
高 卷 入 产品 却 并 不 适用 ， 因 为 它们 可 能 会 争夺 顾客 对 强 论据 的 注意 。 

电视 和 广播 广告 通常 会 使 用 音乐 。 据 估计 ， 最 重要 的 广告 主 的 2 000 段 测 
试 的 电视 广告 里 ，40% 使 用 了 音乐 (Stewart & Furse 1986 ; Stewart & Koslow 
1989)。 其 他 研究 者 发 现 了 非常 不 同 的 结果 : 益 普 索 广 告 研 究 公司 测试 的 30 秘 
时 长 的 电视 广告 样本 中 ，87% 使 用 了 音乐 《Walker 2008). 


1 MXA: They raised the new houses as soon as the old one was razed。 其 中 razed 和 raised 发 音 一 
样 。 一 一 译 者 注 
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只 有 不 到 2% 的 电视 广告 使 用 了 特别 的 声音 效果 (Stewart & Furse 1986), 
即使 用 不 合 时 宜 、 异 常 或 古怪 的 声音 。 


音乐 和 声音 的 效果 证 据 


一 个 实验 室 实验 采用 了 九 种 产品 的 30 秒 广 播 广告 为 材料 ， 发 现 与 有 音乐 的 
实验 组 相 比 ， 没 有 音乐 的 控制 组 能 更 好 地 回忆 广告 讯息 。 虽 然 产 品 主要 是 享乐 
型 产品 《如 饭店 、 夜 总 会 和 电影 )， 音 乐 与 产品 看 来 是 有 联系 的 ， 但 结果 就 是 
这 样 (Kellaris，Cox & Cox 1993). 

在 另 一 个 实验 室 实验 中 ，80 名 妇女 被 随机 分 成 两 组 ， 收 看 主题 为 “ 雅 丝 兰 
伐 推 出 新 洗 发 水 Shena” 的 电视 广告 。 研 究 者 告诉 高 卷 入 组 的 参与 者 产品 质量 
有 本 质 差别 ， 要 求 他 们 特别 关注 产品 益处 。 告 诉 低 卷 入 组 的 参与 者 洗 发 水 品牌 
之 间 没 有 差异 ， 为 了 分 散 他 们 的 注意 力 ， 研 究 者 还 要 求 他 们 “假设 你 刚刚 接 到 
一 个 长 途 电话 ， 说 你 的 一 位 20 多 年 的 密友 病 得 很 严重 ， 想 见 你 一 面 .” 每 组 中 
各 有 一 半 的 参与 者 观看 了 有 背景 音乐 的 电视 广告 。 在 高 卷 入 组 中 ， 那 些 听 到 背 
景 音乐 的 人 购买 意愿 更 低 , 在 七 点 量 表 上 的 得 分 为 3.0, 而 无 背景 音乐 组 为 3.7。 
低 卷 入 组 的 效果 刚好 相反 ，2.8 对 2.1 (Park & Young 1986). 

现在 看 非 实验 数据 ， 不 幸 的 是 ， 我 们 对 于 研究 者 选取 的 产品 究竟 是 高 卷 入 
还 是 低 卷 入 知之 其 少 。 当 电视 广告 的 语音 配 有 背景 音乐 时 , 回忆 率 降 低 了 9%， 
说 服 力 降低 了 3% (Walker 2008)。 

由 四 家 广告 研究 公司 (Burke, Mapes & Ross. McCollum Spielman 和 Y&R) 
所 做 的 未 公开 发 表 的 研究 表明 ， 观 众 对 配 有 音乐 的 电视 广告 的 回忆 指数 比 该 样 
本 的 平均 水 平 低 6% (Hecker 1984). 

配 有 背景 音乐 的 电视 广告 在 回忆 和 说 服 力 上 并 不 比 无 配乐 的 广告 好 ， 它 
们 在 理解 度 上 还 稍 低 。 而 且 ， 那 些 运 用 音乐 营造 气氛 的 电视 广告 说 服 力 较 弱 
(Stewart & Furse 1986). 


假设 您 在 当地 超市 正 走 过 一 家 德国 和 法 国 酒 的 展台 。 这 时 演奏 的 是 法 国 音 
乐 。 听 到 这 种 音乐 是 否 会 让 您 更 可 能 购买 法 国 酒 呢 ? 
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10.3.2 音乐 或 声音 效果 要 贴 合 产品 


可 以 使 用 明显 贴 合 产 品 、 产 品 使 用 或 广告 讯息 关键 点 的 声音 效果 。 例 如 ， 
麦 氏 咖啡 的 电视 广告 使 用 了 过 滤 咖 啡 所 发 出 的 声音 。 另 一 个 例子 是 ， 软 饮料 的 
告 在 倒 饮料 时 使 用 了 一 种 晰 呆 冒 气泡 的 声音 效果 。 
避免 使 用 那些 会 干扰 受众 对 强 论据 注意 的 声音 效果 。 
当 广 告诉 诸 情感 时 最 适合 使 用 音乐 。 广 告 专家 们 通力 合作 ， 制 作出 将 音乐 
要 素 与 不 同情 感 匹 配 的 指导 方针 。 布 鲁 纳 〈Bruner 1990) 将 之 总 结 为 表格 。 这 
个 表格 最 初 发 表 于 1937 年 ， 此 后 经 过 5 次 修订 。 


情感 表达 音乐 要 素 

音调 ”速度 Fa TR AR FB 
兴奋 KA R 中 不 均 不 和 谐 大 
7k id TH 低 不 均 不 和 谐 变化 
快乐 Av R 高 流动 和 谐 中 
幽默 大 调 R 高 流动 和 谐 中 
雄壮 大 调 中 中 le 不 和 谐 K 
悲伤 小 调 E R. 固定 不 和 谐 小 
多 情 小 调 慢 中 流动 和 谐 ”小 
平静 大 调 慢 中 流动 和 谐 小 
严肃 大 调 & R Ale 和 谐 中 


在 私下 交流 时 ， 布 鲁 纳 说 这 些 结果 主要 适合 西方 文化 背景 。 然 而 ， 如 果 音 
乐 是 “纯粹 的 "(也 就 是 说 音乐 不 会 与 上 表 中 的 各 种 情感 表达 混杂 )， 那 音乐 似 
乎 在 其 他 文化 中 也 可 能 激活 同样 的 情绪 。 

一 段 《 达 拉 斯 晨报 》 的 电视 广告 宣扬 其 在 体育 运动 报道 方面 的 覆盖 率 ， 广 
告 展示 一 台 打 字 机 ， 打 出 英文 “篮球 ”的 每 一 个 字母 “b-a-s-k-e-t-b-a-l-1”。 敲 
击 每 一 个 字母 键 时 , 伴随 着 拍打 篮球 的 声音 。 在 听 到 足球 运动 员 磁 撞 的 声音 时 ， 
英文 “football”( 足 球 ) 就 突然 敲打 出 来 。 这 则 电视 广告 赢得 了 1988 年 的 克 里 
奥 广告 奖 (CLIO， 该 奖 由 广告 高 管 投票 产生 )。 
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有 关 音 乐 的 效果 证 气 


贺卡 广告 的 研究 发 现 ， 当 音乐 能 唤起 与 场景 吻合 的 情感 时 ， 音 乐 效果 最 
好 (Alpert, Alpert & Maltz 2005)。 现 在 让 我 们 回 到 本 部 分 的 导入 问题 ， 即 您 
是 否 会 选择 法 国 酒 : 


法 国 音 乐 导致 人 们 购买 法 国 酒 。 一 家 英国 超市 的 酒 类 产品 区 做 过 为 期 两 周 
的 实验 。 当 演奏 德国 音乐 时 ， 购 物 者 所 购买 的 德国 酒 是 法 国 酒 的 两 倍 ; 而 
当 演 奏 法 国 音 乐 时 ， 购 物 者 所 购买 的 法 国 酒 是 德国 酒 的 五 倍 。 当 跟踪 询问 
购物 者 是 何 种 因素 影响 他 们 的 购买 选择 时 ，44 名 受 访 者 中 只 有 一 个 人 提 及 
音乐 。 当 特别 问 到 音乐 的 影响 时 ，86% 的 受 访 者 说 音乐 对 他 们 的 选择 没有 
影响 (North, Hargreaves & McKendrick 1999 do 


一 个 实验 室 实验 以 八 段 美国 大 学 生 橄榄 球赛 的 广播 广告 为 材料 ， 发 现 声音 
效果 〔 仪 乐队 和 观众 的 呐喊 声 ) 产生 的 意象 比 生 动 的 语言 (如 “ 当 一 个 强壮 的 
后 卫 飞 跑 着 冲 入 对 方 的 球门 附近 时 ， 观 众 发 出 了 狂热 的 叫喊 声 ”》 或 用 语言 引导 
观众 想象 某 种 情绪 ， 能 更 有 效 地 创造 表象 和 唤起 情绪 (Miller & Marks 1997). 

现在 回 到 非 实 验 数 据 ， 研 究 发 现 ， 电 视 广告 里 歌曲 的 歌词 如 果 贴 合 广 告 讯 
息 ， 回 忆 率 能 提高 2%， 说 服 力 能 提高 1% (Walker 2008)。 编 码 员 认 为 有 特别 
声音 效果 《〈 即 使 用 不 合 时 宜 、 异 常 或 古怪 的 声音 一 一 如 吃 饼干 时 的 风 炮 声 ) 的 
电视 广告 ， 说 服 力 并 不 如 样本 中 的 典型 电视 广告 (Stewart & Furse 1986). 


10.4 播放 速度 


这 里 说 的 播放 速度 ， 是 指 广告 里 呈现 词语 、 声 音 和 图 像 的 速度 。 这 部 分 讨 
论 广告 节奏 的 三 个 方面 : 语 速 、 暂 停 和 视觉 变化 。 


10.4.1 讯息 简单 的 低 卷 入 产品 可 使 用 快 语 速 


当 顾 客 只 需 最 少量 的 信息 时 ， 使 用 快 语 速 较为 合适 。 一 般 而 言 ， 快 语 速 可 
增加 代言 人 的 可 信和 度 和 工作 能 力 。 然 而 ， 对 于 高 卷 入 产品 ， 如 果 有 新 的 产品 信 
息 要 传达 给 受众 ， 或 者 涉及 敏感 话题 (如 健康 问题 或 个 人 斐 剧 )， 就 应 避免 快 
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语 速 。 

典型 的 说 话语 速 每 分 钟 大 约 为 160 个 单词 。 大 家 喜欢 听 的 语 速 在 每 分 钟 
150 至 200 个 单词 之 间 。 一 个 小 实验 室 实 验 发 现 ， 大 学 生 偏 爱 的 语 速 为 每 分 钟 
175 个 单词 (Lass & Prater 1973). 

电视 广告 的 平均 语 速 为 每 分 钟 130 个 单词 ， 当 然 ， 电 视 广告 也 有 一 些 没 人 
说 话 的 间隔 时 间 〈Stewart & Furse 1986). 

广告 主 可 以 让 代言 人 快速 讲话 以 加 快 广告 的 节奏 。 然 而 ， 使 用 电子 技术 压 
缩 时 间 ， 可 以 让 原来 的 慢 速 语音 清晰 可 辨 ， 听 起 来 不 是 那么 仓促 。 如 果 让 代言 
人 加 快 说 话 速 度 ， 从 而 减少 时 间 ， 效 果 就 没 那么 好 了 。 


快 语 速 的 效果 证 据 


压缩 时 间 对 于 广告 主 是 较为 经 济 的 ， 因 为 这 能 让 广告 主将 广告 压缩 到 媒体 
刚好 分 配给 它 的 时 间 长 度 ， 也 可 以 避免 重新 制作 广告 的 麻烦 。 这 种 做 法 可 以 节 
省 30% 的 媒介 投放 费用 。 

高 达 30% 的 时 间 压 缩 对 顾客 购买 意愿 的 影响 甚 微 。 这 个 结论 是 基于 八 个 实 
验 得 出 的 (Vann，Rogers & Penrod 1987). 

与 慢 语 速 相 比 , 快 语 速 通常 显得 讲话 者 更 有 能 力 、 更 诚实 、 更 流利 、 更 活跃 、 
更 热情 和 更 有 说 服 力 (Moore, Hausknecht & Thamodaran 1986). 

现在 让 我 们 看 看 什么 时 候 语 速 应 该 变 慢 。 


10.4.2 强 论据 或 表示 关注 时 要 用 慢 语 速 


阁下 ， 请 听 我 慢 慢 道 来 。 
一 一 塞 缕 尔 ' RHH (Samuel Goldwyn) ， 米 高 梅 公司 


快 语 速 会 打 断 听众 的 思考 。 弱 论据 的 广告 有 时 会 使 用 快 节奏 〈 这 让 人 想起 
“政客 ”)。 因 此 , 广告 有 强 论据 时 , 要 使 用 慢 节 奏 , 从 而 让 顾客 吸收 广告 信息 。 
广告 需要 表现 对 某 些 敏感 问题 的 关注 时 ， 也 要 使 用 慢 节 奏 。 

慢 节奏 也 有 助 于 那些 听力 受 损 的 人 理解 广告 。 
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强 论 据 使 用 慢 语 速 的 效果 证 据 


慢 节 奏 能 让 受众 有 更 多 时 间 思 考 论据 ， 而 快 节奏 会 打 断 反 驶 。 三 个 实验 改 
变 了 12 种 产品 电视 广告 的 语 速 ， 每 分 钟 说 110 个 至 230 个 单词 不 等 ， 将 广告 呈 
现 给 482 名 参与 者 。 结 果 发 现 ， 比 普通 语 速 (每 分 钟 约 160 个 单词 ) 快 30% 的 
电视 广告 , 打 断 了 顾客 对 广告 讯息 的 思考 , 使 顾客 更 多 地 思考 其 他 事情 。 因 此 ， 
当 广 告 论据 较 弱 时 ， 快 语 速 才 会 导致 更 好 的 品牌 态度 (Moore et al. 1986). 3 
一 个 有 关 的 实验 采用 一 条 录制 的 广播 讯息 ， 该 讯息 是 关于 汽车 限 速 的 。 结 果 发 
现 ， 压 缩 30% 的 时 间 打 断 了 参与 者 的 反 驶 ， 但 时 间 压 缩 对 态度 和 行为 意愿 的 影 
响 很 小 (Vann et al. 1987). 


10.4.3 强 论 据 前 后 要 短暂 沉默 


这 一 沉默 要 短 ， 以 防 听 众 走神 。 多 短 呢 ? 大 概 两 秒 。 

在 关键 信息 之 前 沉默 有 助 于 营造 紧张 气氛 ， 为 后 面 的 内 容 赢 得 注意 ， 在 关 
键 信息 之 后 停顿 能 让 受众 思考 该 讯息 。 这 个 结论 与 来 自 美 国 、 加 拿 大 的 53 位 
创意 总 监 的 说 法 是 一 致 的 (Olsen 1994). 

如 果 广 告 主 预计 讯息 会 遭 抵 制 ， 尽 管 这 一 讯息 很 明显 是 为 顾客 的 利益 考虑 
的 (如 戒烟 讯息 )， 那 么 在 广告 提出 强势 主张 之 后 就 不 要 沉默 ， 以 减少 顾客 的 
RR. 


强 论 据 前 后 短暂 沉默 的 效果 证 据 


在 实验 室 实验 中 ，409 名 参与 者 收听 了 五 段 手机 产品 的 广播 广告 ， 该 手机 
在 当时 的 美国 还 是 较 新 的 产品 。 广 告 呈现 了 手机 的 三 种 特点 : 价格 、 免 费 激活 
和 语音 信箱 ， 在 这 三 条 信息 之 间 插 入 沉默 或 音乐 作为 背景 。 这 三 种 特点 〈 每 种 
特点 可 能 用 一 个 或 多 个 单词 描述 ) 之 间 的 正常 停顿 时 间 是 0.25 秒 。 研 究 者 在 正 
常 停顿 中 间 分 别 添加 了 0 秒 、1 秒 、2 秒 或 3 秒 的 沉默 或 音乐 。 当 沉默 大 约 为 2 
秒 或 稍 短 些 时 ， 参 与 者 对 广告 讯息 的 回忆 最 好 。 然 而 ， 当 沉默 超过 2 秒 时 ， 回 
忆 就 变 差 。 在 另 一 个 有 关 的 实验 中 ，81 名 参与 者 被 3 秒 的 沉默 惹恼 ; 他 们 报告 
说 思考 了 许多 “ 跟 广 告 无 关 的 事情 ”但 对 于 3 秒 的 音乐 插入 ,干扰 并 不 明显 
(Olsen 1997 ) 。 
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稍 早 的 实验 室 实验 采用 上 述 同样 的 材料 对 144 名 参与 者 施 测 ， 结 果 发 现 ， 
在 关键 信息 之 前 插入 沉默 的 参与 者 能 回忆 44% 的 信息 ， 而 那些 整个 广告 只 听 到 
音乐 插入 的 参与 者 只 能 回忆 15% 的 信息 。 当 沉默 用 于 突出 一 系列 项 目的 最 后 一 
项 时 ， 效 果 最 好 (Olsen 1995). 


10.4.4 锁定 场景 以 锁定 注意 


锁定 场景 不 变 以 锁定 受众 对 重要 信息 的 注意 。 也 就 是 说 ,对 于 高 卷 入 产品 ， 
如 存在 强 论据 时 ， 就 要 避免 频繁 的 场景 切换 ， 这 一 点 很 重要 。 场 景 的 剪辑 和 切 
换 容易 造成 分 裂 和 混乱 。 

有 趣 的 是 ， 场 景 的 频繁 切换 随 着 时 间 推 移 变 得 越 来 越 普遍 。30 秒 电 视 广 告 
里 每 个 镜头 的 平均 时 长 从 1978 年 至 1980 年 的 3.6 秒 ， 减 少 到 1989 年 至 1991 
年 的 2.3 秒 。 在 此 11 年间， 镜头 角度 的 数量 从 8.4 增加 到 13 (MacLachlan & 
Logan 1993). 


场景 时 长 的 效果 证 所 


在 一 个 实验 室 实验 中 ，36 名 参与 者 收看 了 六 段 慢 节奏 的 电视 广告 (30 秒 
里 平均 有 2.2 次 镜头 切换 ) 和 六 段 快 节奏 的 电视 广告 (30 秒 里 平均 有 15.8 次 镜 
头 切换 )。 尽 管 快 节奏 的 广告 吸引 了 更 多 的 注意 ， 但 参与 者 回忆 的 广告 主张 只 
有 慢 节 奏 组 的 3/4 (Bolls & Muehling 2003). 

在 政治 候选 人 电视 广告 的 实验 室 实验 中 ， 场 景 的 快速 切换 抑制 了 参与 者 对 
广告 信息 的 回忆 (Geiger & Reeves 1991). 

还 有 一 个 实验 室 实 验 对 195 名 参与 者 测试 了 两 段 互联 网 广告 里 的 动画 效 
果 。 参 与 者 被 随机 分 配 到 以 下 三 种 网 络 旗 帜 广告 的 实验 处 理 中 : 静态 、 平 缓 动 
带 或 快速 动画 。 动 画 会 引起 参与 者 较 高 的 点 击 意愿 。 尽 管 快速 动画 的 旗帜 广告 
能 吸引 更 多 的 注意 ， 但 与 慢 速 动画 相 比 ， 快 速 动画 更 易 让 人 烦躁 ， 并 导致 更 消 
极 的 想法 (Yoo & Kim 2005). 

再 看 看 电视 广告 的 非 实验 数据 ， 频 繁 的 场景 切换 (超过 25 次 ) 会 削弱 广告 
信息 的 回忆 《 比 益 普 索 广 告 研究 公司 样本 的 平均 水 平 低 24%) 和 说 服 力 〈 比 平 
均 水 平 低 13%)。 而 且 ， 那 些 被 评价 有 着 “高 视觉 复杂 性 、 动 态 或 抽象 性 ”的 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 | 版 权 妥 属 原作 者 | 
342 EnD SAR RAT IR 


电视 广告 比 平均 水 平 的 回忆 成 绩 ( 低 15%) 和 说 服 力 〈 低 9%) 都 更 差 《Walker 
2008). 

场景 更 多 (“切换 ”更 多 ) 的 电视 广告 也 比 场景 更 少 的 广告 理解 更 差 。 这 
个 结论 是 基于 1 978 名 观众 对 22 段 真实 电视 广告 进行 理解 的 分 析 基 础 上 得 出 的 
(Hoyer, Srivastava & Jacoby 1984). 

来 自 Mapes & Ross 公司 对 641 段 30 秒 电 视 广 告 的 非 实 验 数据 分 析 表 明 ， 
5 个 以 下 镜头 场景 的 广告 ， 与 那些 有 着 20 个 以 上 场景 的 广告 相 比 ， 前 者 在 第 二 
天 的 广告 回忆 率 高 出 39%， 在 品牌 偏好 度 上 高 出 36%。 令 人 惊讶 的 是 , 与 50 
岁 至 65 岁 的 观众 相 比 ， 采 用 短 场景 (MTV 风格 ) 的 电视 广告 对 18 岁 至 34 岁 
的 观众 反而 更 没有 说 服 力 、 更 难 记 住 (MacLachlan & Logan 1993). 


检查 清单 10 总 结 了 与 使 用 动态 画面 和 声音 媒介 有 关 的 广告 原理 。 


仿 查 清单 10 ”动态 媒介 


10.1 场景 10.3 ”音乐 和 声音 

10.1.1 ”使 用 与 产品 、 品 牌 或 讯息 直接 有 关 的 。 10.3.1 低 卷 入 产品 可 使 用 音乐 或 声音 ， 但 强 
开场 。 论据 的 高 卷 入 产品 除外 。 

10.1.2 ”强调 产品 或 讯息 。 10.3.2 ”音乐 或 声音 效果 要 贴 合 产品 。 

10.1.3 ”可 信 度 重要 时 可 在 屏幕 上 展示 代言 人 。 10.4 播放 速度 


10.1.4 ”使 用 短 “ 字 幕 ”强化 关键 点 。 10.4.1 讯息 简单 的 低 卷 入 产品 可 使 用 快 语 
10.1.5 结尾 场景 要 贴 合 关键 讯息 。 速 。 

10.2 语音 .4.2” 强 论据 或 表示 关注 时 要 用 慢 语 速 。 
10.2.1 ”使 用 恰当 的 语音 。 A3 ” 强 论据 前 后 要 短暂 沉默 。 

10.2.2 ”避免 口语 模糊 的 词语 。 .4.4 锁定 场景 以 锁定 注意 。 
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创造 力 | 


所 有 广告 最 危险 的 词 [是 ] 原 创 性 …… 在 这 里 ， 云 雾 线 绕 ， 膛 不 可 及 ， 无 限 渴望 ， 这 
就 是 文案 作者 所 追寻 的 圣杯 。 不 幸 的 是 ， 原 创 性 毁灭 的 广告 主 远 比 成 就 的 要 多 。 
一 一 PE. 里 夫 斯 ，1961 


尽管 说 服 原理 是 创意 过 程 中 很 重要 的 元 素 ， 但 它 只 是 所 需 元 素 之 一 。 说 服 
原理 的 应 用 需要 巨大 的 创造 力 。 

根据 我 了 解 到 的 实验 证 据 ， 我 认为 培养 创造 力 的 普通 方法 是 有 害 的 。 这 些 
方法 包括 会 议 、 静 修 会 “创造 性 思维 ”奖励 、 团 队 建设 训练 ， 以 及 敦促 人 们 
创新 和 跳出 “条 条 框框 ”思维 。 更 不 用 说 使 用 充满 魅力 的 领导 人 了 。 ' 过 去 这 
些 方法 被 广告 创意 人 不 屑 一 顾 。 比 尔 ， 伯 恩 巴克 总 结 得 好 ， 他 说 :“ 当 下 ， 每 
个 人 都 谈论 创造 力 , ”坦率 地 说 ， 这 就 不 能 不 让 人 担心 …… 我 担心 我 们 会 以 创 
造 力 的 名 义 犯 下 各 种 罪孽 。” 时 至 现在 还 是 “当下 ”。 

如 果 你 为 创造 力 而 担心 ， 不 要 去 看 其 他 组 织 的 流行 做 法 。 大 多 数组 织 使 用 
的 程序 只 是 阻挠 创造 力 的 发 挥 。 在 这 方面 我 自己 所 处 的 行业 就 是 最 好 的 例证 。 
如 果 有 人 为 有 用 的 新 技术 或 原理 提供 证 据 ， 我 们 要 求 在 该 领域 的 两 到 三 个 专家 
投票 决定 是 否 同意 研究 者 发 表 其 证 据 。 鉴 于 这 些 评判 专家 仍 纠缠 于 老 办 法 ， 至 
少 有 一 个 总 会 投 反对 票 〈 实 验证 据 请 见 Mahoney 1977)。 换 句 话 说 ， 我 们 会 审 
查 新 的 方法 。 我 们 把 它 叫 做 “同行 评审 ” 而 且 原 来 的 理由 是 期 刊 的 篇 幅 空 间 
有 限 。 这 样 的 说 法 已 经 被 互联 网 淘汰 。 但 同行 评审 系统 依然 存在 ， 目 的 是 惩罚 
研究 人 员 可 能 误 入 歧途 ， 以 及 发 现 新 颖 而 且 有 用 的 东西 。 


1 我 最 喜欢 的 一 本 书 是 一 位 富有 个 人 魅力 领导 者 的 传记 ， 经 过 “创意 ”好 莱 坞 翻拍 成 电影 《等 我 
说 完了 再 说 好 》 (Don't Say Yes Until I Finish Talking) © 
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本 部 分 就 发 现 或 识别 有 创意 的 人 以 及 培养 他 们 创造 力 的 可 行 方法 提出 建 
议 。 这 些 研究 结果 有 悖 于 直觉 。 


寻找 有 创意 的 人 


一 项 对 创造 力 研 究 的 综述 表明 ， 有 创意 的 人 觉得 他 们 自己 具有 原创 性 、 易 
激动 、 热 情 、 好 争论 、 果 断 、 独 立 、 自 信 、 叛 道 以 及 易 冲 动 。 相 比 之 下 ， 无 创 
意 的 人 形容 自己 温柔 、 耐 心 、 平 和 、 知 足 、 关 注 他 入 。 创 意 人 也 倾向 于 只 对 事 
实 本 身 感 兴趣 。 他 们 没有 像 大 多 数 人 一 样 对 思考 生活 细节 有 兴趣 〈 如 气候 、 电 
视 、 政 治 )。 男 一 方面 ， 有 创意 的 人 研究 兴趣 广泛 ， 并 能 够 把 来 自 不 同学 科 领 
域 的 想法 巧妙 结合 起 来 (Martindale 1989). 

大 多 数组 织 千方百计 聘用 容易 与 人 相处 并 具有 团队 精神 的 人 。 如 果 你 在 为 
某 一 广告 机 构 寻 找 创 造 力 ， 那 你 这 样 做 明智 吗 ? 

下 面 这 些 特 点 来 自 于 心理 学 及 相关 领域 对 创意 研究 人 员 的 研究 (Jackson & 
Rushton 1987, pp.143-6): 


创意 差 的 研究 者 创意 好 的 研究 者 
爱 玩 难以 克制 

善于 交际 好 支配 他 人 
温顺 好 斗 ， 有 进取 心 
乐于 帮助 焦躁 

外 向 有 雄心 

审美 敏感 独立 


通过 对 创造 性 的 研究 回顾 ， 研 究 者 认为 ,““ 好 人 ”没有 创造 力 和 有 创造 力 
的 人 不 是 “好 人 ””(Ng 2001)。 例 如 ， 一 项 研究 给 英国 著名 广告 公司 和 小 型 设 
计 小 组 的 58 个 人 做 了 性 格 测试 一 一 想必 他 们 的 工作 需要 创造 力 。 将 该 研究 结果 
与 英国 主流 企业 的 70 名 管理 者 做 同样 性 格 测试 的 结果 想必 他 们 的 工作 需要 
较 低 的 创造 力 )》 相 比 。 在 “创造 性 工作 ”一 组 的 人 ， 其 神经 质 、 敌 意 和 抑郁 方 
面 的 得 分 高 出 很 多 (Gelade 1997). 

大 卫 . 奥 格 威 被 公认 为 广告 天 才 , 这 我 同意 。 据 说 , 他 想 知 道 这 是 不 是 真 的 。 
毕竟 ， 他 曾经 被 牛津 大 学 淘汰 了 。 所 以 他 决定 发 现 他 到 底 有 多 聪明 ， 和 希望 他 
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的 智商 能 达到 大 约 145。 不 过 ， 他 报告 说 只 得 了 96 (Business Strategy Review 
2005)。 很 难 相信 奥 格 威 的 故事 是 真 的 ， 因 为 毕竟 他 进 了 牛津 大 学 。 我 怀疑 他 
是 想 提 出 一 个 观点 ， 评 估 一 个 人 应 该 看 表现 而 不 是 看 智商 。 很 高 的 智慧 在 创造 
力 发 挥 方面 没有 起 重要 作用 。 即 使 在 研究 科学 家 当中 ， 证 据 表 明 超 过 120 的 智 
商 对 发 挥 创造 力 没有 起 重要 作用 。 

总 结 几 十 年 对 人 才 选 拔 研究 成 果 后 ， 米 尔 〈Meehl 1956) 建议 ， 决 定 聘 
用 时 ， 你 应 在 见 到 应 聘 人 之 前 就 作出 决定 。 之 后 的 半 个 世纪 的 研究 成 果 印 证 了 
米尔 的 建议 〈《Grove et al. 2000)。 这 个 建议 会 让 你 把 重点 放 在 应 聘 者 执行 这 项 
工作 能 力 之 上 。 当 你 遇 到 一 个 人 ， 你 会 被 那些 可 能 和 工作 无 关 的 特点 如 身高 、 
口音 、 容 貌 、 体 重 或 性 别 所 和 干扰。 因此， 一 些 乐 图 让 所 有 申请 人 在 帘子 背后 
试 奏 ， 这 一 方法 已 经 使 更 多 的 妇女 得 到 了 这 些 工 作 。 

由 于 创意 人 具有 难以 相处 的 个 性 ， 当 试图 招聘 创意 人 才 时 在 见 到 候选 人 之 
前 做 出 聘请 决定 似乎 变 得 更 为 重要 。 有 个 建议 是 在 见面 之 前 先 让 申请 人 把 他 们 
的 作品 集 或 者 其 他 创造 性 证 据 材 料 递 交 上 来 。 你 可 能 还 会 让 管理 员 屏 项 掉 不 相 
关 的 简历 信息 ， 如 宗教 、 种 族 、 年 龄 、 性 别 和 国籍 。 

如 果 工 作 必 须 由 一 个 小 组 来 完成 ， 那 么 请 考虑 需要 用 什么 类 型 的 小 组 。 例 
如 ， 让 一 个 多 样 性 的 团队 为 广告 运动 工作 会 有 用 吗 ? 一 项 对 各 种 完成 任务 绩效 
的 元 分 析 比 较 了 以 “任务 相关 ”多 样 性 的 小 组 和 强调 “生物 人 口 ” 多 样 性 的 
小 组 。 任 务 相 关 多 样 性 组 在 质量 和 生产 率 上 都 表现 优越 (分 别 基于 15 和 9 个 
实验 比较 )。 生 物 人 口 多 样 性 对 提高 绩效 没有 帮助 。 事 实 上 ， 这 两 者 还 有 轻微 
负 相 关 关 系 (Horwitz & Horwitz 2007)。 总 之 ， 应 该 寻找 可 以 带 来 不 同 技能 
和 知识 的 人 ， 而 不 是 找 生 物 人 口 多 样 性 的 人 。 请 注意 ， 这 个 政策 和 各 大 组 织 的 
政策 相 冲 突 。 例 如 ， 我 的 行业 颂扬 生物 人 人口 多 样 性 ， 从 而 降低 了 创造 力 ， 并且 
不 遗 余力 地 打压 创意 的 多 样 性 ， 比 如 学 习 和 研究 方法 的 多 样 性 。” 

创意 的 多 样 性 也 可 以 通过 从 各 种 利益 相关 者 如 顾客 、 供 应 商 或 员工 征求 广 
告 点 子 。 我 预计 制定 一 套 聆 听 这 些 人 的 意见 并 决定 采取 什么 行动 的 程序 会 大 有 
神 益 。 


2 我们 通常 声称 不 可 能 评估 大 学 的 学 习 ， 所 以 我 们 请 学 生 告诉 我 们 ， 他 们 是 否 对 课程 满意 。 
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产生 创意 点 子 


许多 创造 性 的 发 现 主要 是 个 人 的 努力 成 果 。 这 样 的 轶 事 传闻 比比 皆 是 。 例 
W, RP + 法 恩 斯 沃 斯 发 明了 电视 ， 但 美国 无 线 电 公司 却 不 能 做 到 。 个 人 发 明 
遭 大 公司 拒绝 的 人 也 不 在 少数 ， 如 史 蒂 夫 .乔布斯 、 切 斯 特 . 卡尔 森 和 比尔 鲍 
尔 曼 〈 分 别 创建 了 苹果 公司 、 施 乐 公 司 和 耐克 公司 )。 伟 大 的 书籍 、 绘 画 、 音 
乐 、 建 筑 都 是 由 个 人 而 不 是 由 委员 会 创造 的 。 大 卫 ， 奥 格 威 说 :“ 商 业 广 告 不 
应 该 由 一 个 委员 会 来 做 …… 当 广告 由 一 个 孤独 的 人 写 出 来 的 时 候 似乎 把 东西 卖 
得 最 多 。” 

人 们 扎堆 成 群 ， 创 造 力 被 抑制 。 我 的 猜测 是 ， 一 个 创造 性 的 想法 在 传统 群 
体会 议 的 寿命 大 约 是 一 分 钟 。 想 象 一 下 本 杰 明 * 富兰克林 在 今天 的 一 个 大 型 组 
织 上 班 ， 他 会 有 多 少 创意 。 

“社会 蟹 怠 ”也 会 造成 群体 生产 率 下 降 。 在 人 群 中 人 们 往往 会 敬 怠 ， 尤 其 
是 当 他 们 希望 他 们 的 同事 表现 良好 时 尤其 如 此 。 一 项 对 78 PSH BHR 
元 分 析 支 持 了 这 一 观点 〈Karau & Williams 1993). 

戴 维 。 巴里 是 位 幽默 作家 ， 他 在 1998 年 写 道 : “如果 你 不 得 不 找 出 人 类 还 
没有 达到 而 且 永远 不 能 达到 其 潜力 的 一 个 原因 ， 只 用 一 个 词 ， 这 个 词 就 是 “会 
议 '。” 他 说 这 话 时 态度 是 很 严肃 的 。 

许多 受 人 尊敬 的 广告 大 师 ， 比 如 乔治 .路易斯 ， 他 就 对 会 议 一 点 儿 都 不 
BM. Ha: 波 利 考 夫 ， 这 位 曾 任职 于 博 达 大 桥 的 著名 广告 大 师 ， 在 20 世纪 
50 年 代 写 道 :“ 大 广告 公司 …… 专 门 会 摘 那 些 无 聊 之 至 的 每 周 例会 。” 

如 果 你 不 能 消除 会 议 ， 那 么 就 限制 参加 会 议 的 人 数 。20 世纪 60 ER, tE 
尔 ， 伯 恩 巴 克 组 成 的 团队 只 有 一 个 文案 作者 和 一 个 艺术 总 监 。21 HAH, CK 
的 广告 公司 常常 聘请 双人 团队 (White 2004)。 还 有 就 是 保持 会 议 简 短 。 一 些 公 
司 采 用 站 立 式 会 议 ， 以 此 让 会 议 尽快 结束 。 

尽管 与 顾客 开会 是 必需 的 , 但 这 些 会 议 常常 阻碍 创造 力 。1962 年 ， 比尔 . 伯 
恩 巴克 告诉 安 飞 土 首席 执行 官 鲍 勃 . 汤 森 ,“ 你 必须 保证 投放 我 们 所 写 的 一 切 ， 
连 一 个 该 死 的 逗号 都 不 能 改 …… 我 们 不 希望 看 到 它 被 委员 会 完全 搞 硕 了 。 好 广 
告 到 了 那儿 也 就 不 复 存 在 了 ”。 但 当 汤 森 看 到 “我 们 更 努力 ”(We try harder™) 
的 广告 时 ， 他 认为 糟 透 了 ， 想 撤 下 该 广告 (Glatzer 1970)。 庆 幸 的 是 ， 他 没有 
那么 做 。 安 飞 士 2009 年 以 前 一 直 在 使 用 这 一 广告 口号 。 
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一 种 代 蔡 面对面 会 议 的 方法 ， 是 让 人 们 尤其 是 那些 从 事 创造 性 活动 的 人 独 
立 工 作 ， 同 时 能 从 别人 的 建议 中 受益 。 备 忘 录 和 互联 网 可 以 成 为 高 效 的 会 议 替 
代 品 。 某 些 情形 下 ， 面 对 面 会 议 是 必需 的 一 一 举例 来 说 ， 谈 判 。 然 而 ， 当 创造 
性 和 解决 问题 的 能 力 很 重要 时 ， 面 对 面 会 议 道 常 反 而 有 害 ， 这 正如 我 总 结 的 证 
据 所 表明 的 那样 (Armstrong 2006)。 


下 面 是 关于 产品 开发 创新 的 研究 。 一 项 研究 调查 了 美国 光学 产业 155 RA 


司 ， 其 中 的 73 家 被 进一步 跟踪 调查 。 因 为 其 中 有 些 公司 之 间距 离 近 ， 人 他们 有 
更 多 的 面对面 的 沟通 。 另 一 些 公 司 相距 远 ， 所 以 他 们 主要 依赖 电子 邮件 沟通 。 
这 些 面对面 会 议 较 少 的 公司 ， 拥 有 更 多 创造 性 的 新 产品 而 且 新 产品 的 开发 时 间 
也 更 短 。 然 而 ， 作 者 也 注意 到 发 展 稳固 的 个 人 关系 的 重要 性 。 例 如 ， 最 初 的 面 
对 面 会 议 能 发 挥 有 益 的 作用 (Ganesan, Malter & Rindfleisch 2005). 


问题 陈述 


解决 问题 就 是 描述 问题 以 让 解决 方法 透明 。 
一 一 赫 伯 特 ' 西蒙 ，1961 


问题 的 表述 会 缩小 解决 方法 的 搜寻 范围 。 为 解决 这 一 点 ， 可 以 把 问题 用 各 
种 不 同方 式 加 以 陈述 ， 并 要 求 其 他 人 也 独立 地 这 样 去 做 。 一 个 问题 表述 为 “我 
们 怎样 才能 说 服 人 戒烟 ? ”会 产生 一 组 解决 方法 〈 例 如 ， 告 知 吸烟 的 危害 )。 
若 把 问题 表述 为 “做 什么 可 以 使 人 们 停止 吸烟 ? ” 则 拓宽 了 问题 的 外 延 ， 并 产 
生 其 他 各 种 可 能 性 。 例 如 说 服 不 吸烟 的 人 请 求 吸烟 者 不 要 吸烟 ， 或 说 服 立 法 机 
构 通 过 法 律 禁止 在 公共 场合 吸烟 。 实 际 上 ， 我 在 提倡 “问题 风暴 ”。 


头脑 风暴 、 头 脑 写作 及 电子 头脑 写作 


他 人 的 在 场 通常 阻碍 创造 力 。 一 个 群体 的 一 些 成 员 可 能 不 愿 参与 ， 因 为 别 
人 可 能 会 评判 他 们 的 想法 。1940 年 ， 亚 历 克 斯 ， 奥 斯 本 (Alex Osborn) 是 天 
联 广告 公司 (BBDO ) 创始 人 之 中 的 “0”% 他 曾 使 用 一 种 程序 , 称 为 “头脑 风暴 六 
即 产生 想法 的 结构 化 方法 ， 可 以 降低 他 人 对 想法 的 评 头 论 足 。 而 对 想法 进行 评 
判 则 是 此 后 使 用 的 不 同 程序 ， 可 能 由 不 同 的 人 来 完成 。 

要 使 用 头脑 风暴 ， 你 必须 首先 获得 小 组 同意 在 一 个 固定 的 时 间 段 尝试 这 一 
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技巧 。 不 要 让 头脑 风暴 持续 太 长 时 间 。 一 个 给 定 的 问题 ， 十 分 钟 通常 足够 了 。 

为 了 使 头脑 风暴 有 效 ， 你 需要 一 个 训练 有 素 的 “主持 人 ” 重点 关注 小 组 的 
进程 。 如 果 没 有 主持 人 ， 和 群体 是 无 法 把 握 头 脑 风 暴 过 程 的 。 这 一 点 得 到 实验 研 
究 的 证 明 (Offner，Kramer & Winter 1996)。 主 持 人 : 


© 不 引入 想法 ， 仅 集中 于 帮助 小 组 遵循 规则 ; 

© 记录 想法 ; 

© 鼓励 大 量 的 想法 产生 ; 

o 提醒 组 员 不 评价 任何 想法 ， 不 管 有 利 还 是 不 利 ; 
。 鼓励 不 同 寻 常 的 想法 。 


头脑 风暴 研究 表明 ， 随 着 主持 人 和 参与 者 对 这 一 正式 过 程 不 断 积 累 经 验 ， 
他 们 会 更 擅长 头脑 风暴 。 

为 了 确保 想法 不 会 漏 掉 ， 应 当 委 派 专人 做 记录 员 。 但 是 ， 记 录 的 过 程 应 当 
不 让 小 组 成 员 看 见 。 若 记录 公开 进行 ， 则 参加 者 会 放 慢 速度 ， 等 待 记录 员 记 录 
想法 ， 从 而 中 断 了 思想 交流 〈Offner et al. 1996). 

自 20 世纪 50 年 代 后 期 开始 人 们 一 直 在 研究 头脑 风暴 。 研 究 结 果 表 明 ， 当 
头脑 风暴 活动 由 主持 人 按照 上 述 指导 方针 执行 ， 它 在 同样 工时 内 会 比 传统 的 会 
议 多 产生 许多 的 创意 点 子 。 虽 然 执行 头脑 风暴 的 过 程 需要 训练 ， 而 且 和 需要 至 少 
一 位 主持 人 ， 但 它 所 产生 的 益处 ， 就 有 用 的 想法 而 言 ， 可 以 是 巨大 的 。 

原先 的 头脑 风暴 过 程 集中 在 避免 负面 反馈 。 进 一 步 的 研究 得 出 的 结论 是 积 
极 的 反馈 也 是 有 害 的 《如 “这 是 一 个 伟大 的 想法 ”)。 事 实 上 ， 它 甚至 比 负 反 馈 
更 有 害 ， 因 为 会 导致 群体 认为 他 们 的 工作 完成 了 (Connolly, Jessup & Valacich 
1990). 

有 趣 的 是 ， 很 少 有 公司 真正 使 用 这 里 所 描述 的 并 测试 过 的 头脑 风暴 。 
近 半 个 世纪 的 职业 生涯 中 接触 过 许多 组 织 机 构 ， 但 我 从 来 没有 参与 过 任何 一 
这 些 组 织 里 的 人 主持 的 头脑 风暴 活动 。 许 多 人 ， 比 如 我 的 学 生 告 诉 我 ， us 
与 过 头脑 风暴 活动 ; 然而 ， 当 我 要 求 他 们 描述 过 程 时 ， 很 显然 ， 他 们 所 描述 的 
是 传统 的 会 议 。 大 卫 : 凯利 ，IDEO 的 创始 人 ， 一 个 帮助 顾客 开发 新 产品 、 受 
人 尊敬 的 咨询 公司 IDEO 创始 人 ， 他 也 发 现 很 少 有 公司 会 使 用 头脑 风暴 。IDEO 
成 功 的 部 分 原因 是 因为 它 能 帮助 企业 正确 使 用 头脑 风暴 〈Sutton & Hargadon 


文件 由 ORE ENS ARES! 
DEF BS REISE 


1996). 

头脑 风暴 降低 但 没有 消灭 群体 压力 。 一 个 更 为 有 效 的 方式 是 使 用 “头脑 写 
作 ”(brainwriting)。 在 头脑 写作 过 程 中 ， 个 别人 以 匿名 方式 把 想法 写 下 来 。 然 
后 把 这 些 想法 放 入 汇总 清单 。 

当 人 们 处 于 不 同 的 地 点 时 ， 头 脑 写 作 可 以 做 到 。 或 者 它 可 以 在 一 个 会 议 中 
进行 : 让 会 议 有 个 简短 的 “休息 片刻 ”， 并 让 每 个 人 单独 花 6 到 10 分 钟 就 某 个 
主题 写 下 尽 可 能 多 的 想法 。 为 了 减少 他 人 评判 的 担心 ， 参 与 者 不 应 该 在 想法 清 
单 上 签字 。 随 后 把 想法 总 结 一 下 。 

20 多 项 研究 显示 ， 头 脑 写 作 比 头脑 风暴 有 效 得 多 (Gallupe，Bastianutti & 
Cooper 1991)。 除 了 减少 群体 压力 以 外 ， 花 在 聆听 上 的 时 间 变 少 了 (Diehl & 
Stroebe 1987)。 因 此 ， 耗 时 少 很 多 ， 尤 其 对 于 群体 人 数 多 的 情况 下 尤其 如 此 。 
大 群体 更 适合 用 头脑 写作 。 

经 常 需要 创造 力 的 组 织 应 该 考虑 电子 头脑 风暴 。 在 这 个 过 程 中 ， 创 意 人 把 
他 们 的 想法 输入 电脑 程序 。 当 所 有 参与 者 都 完成 后 ， 他 们 的 想法 匿名 地 显示 在 
屏幕 上 。 考 虑 到 的 优点 如 下 :因为 每 个 人 都 在 同时 写 ; 显然 ， 需 要 较 少 的 时 间 ， 
而 且 因为 匿名 ， 人 人 平等 ， 可 以 把 在 遥远 的 地 方 的 成 员 加 进来 。 人 们 可 以 在 方 
使 的 时 候 思考 ; 人 们 可 以 睡觉 之 中 也 想 这 些 想法 ， 而 且 可 以 保存 一 个 完整 的 想 
法 记录 。 

实验 室 实 验 已 经 表明 ， 对 于 给 定 的 工时 ， 电 子 头 脑 写 作 群 体 比 通常 采用 的 
头脑 风暴 小 组 可 以 产生 更 多 的 “高 品质 的 想法 ”。 此 外 ， 参 与 者 对 电子 头脑 写 
作 也 更 满意 (Gallupeet al. 1992 ; Valacich, Dennis & Connolly1994)。 另 有 一 
项 研究 描述 了 实验 室 实 验 ， 得 出 结论 如 下 : 五 项 研究 涉及 参与 者 的 人 数 超过 
800 人 ， 生 产 率 优势 对 于 四 人 群体 而 言 在 25% 和 50% 之 间 ， 而 对 于 12 人 群体 
则 几乎 是 200% (Gallupe & Coopper 1993). 

电子 头脑 写作 越 来 越 受 欢迎 。 到 了 二 十 世纪 九 十 年 代 后 期 ， 来 自 于 世界 
各 地 的 500 多 个 组 织 数 百 万 人 曾 使 用 电子 头脑 写作 〈 了 Briggs，Nunamaker & 
Sprague 1998), 

一 个 与 头脑 写作 相关 的 方法 被 称 为 “画廊 写作 ”(gallery writing)。 这 种 
方法 可 以 是 人 工 的 ， 也 可 以 是 电子 的 。 在 人 工 模 式 中 ， 群 体 成 员 默 默 地 在 挂图 
上 写 下 就 某 个 讨论 话题 的 未 署名 的 建议 。 然 后 把 写 有 建议 的 挂图 页 贴 到 墙 上 。 
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350 广告 说 服 


他 人 就 这 些 建议 发 表 评 论 。 这 种 方法 也 相当 有 效 并 受到 参与 者 的 喜爱 (Aiken 
&Vanjani 2003)。 把 预计 产生 的 想法 数目 设 定 很 高 颇 有 益处 。 这 个 结论 是 基于 
目标 设 定 的 大 量 文献 (Locke & Latham 2003)， 而 且 直 接 在 产生 广告 想法 上 测 
试 过 : 不 同 小 组 的 参与 者 被 要 求 为 广告 某 个 假想 的 品牌 出 一 个 、 三 个 、 五 个 或 
八 个 点 子 。 四 位 广告 专业 人 士 组 成 的 专门 小 组 评估 了 这 些 点 子 。 那 个 被 要 求 拿 
出 八 个 点 子 的 实际 上 产生 了 25 个 ; 此 外 ， 好 点 子 的 比例 并 没有 随 着 数量 的 增 
加 而 减少 。 被 设 定 最 低 目 标的 小 组 只 产生 了 一 个 点 子 (Bergh, Reid & Schorin 
1983)。 

使 用 类 比 可 以 帮助 寻找 创造 性 的 解决 方法 。 列 出 相似 问题 ， 描 述 可 能 的 解 
决 方法 可 以 刺激 思维 ， 找 到 解决 目前 问题 的 方案 。 例 如 ， 如 果 任 务 是 做 汽车 广 
告 ， 你 可 以 想 想 其 他 交通 工具 〈 火 车 或 船舶 ) 是 如 何 成 功 广 告 的 。 为 了 避免 抑 
制 创 造 力 ， 可 在 你 提出 初始 想法 之 后 而 非 之 前 考虑 其 他 交通 工具 的 成 功 广告 。 

利用 上 面 所 说 的 结构 化 程序 ， 群 体 可 以 提高 创造 力 。 一 个 替代 方案 是 使 用 
虚拟 群体 。 其 中 , 参与 者 使 用 电子 邮件 、 报 告 和 信件 沟通 , 但 不 要 面对面 。 这 样 ， 
他 们 不 会 受 某 些 因素 的 影响 ,如 人 的 身高 或 长 相 、 身 体 语言 、 面 部 表情 、 语 气 ， 
或 可 能 引起 他 们 顾忌 的 其 他 因素 ,而 慷 于 提出 异 于 群体 普遍 看 法 的 建议 。 因 此 ， 
虚拟 组 可 以 使 用 来 自 许 多 人 提供 的 建议 。 替 代 面 对 面 会 议 方案 的 价值 证 据 总 结 


在 我 的 一 篇 综述 文献 之 中 (Armstrong 2006). 


“第 二 解决 方法 ”技巧 提供 了 产生 想法 的 另 一 种 方法 。 一 个 主持 人 问 小 组 
成 员 : 如 果 他 们 禁止 使 用 他 们 的 首选 解决 方法 ， 什 么 是 最 好 的 解决 办 法 。 这 种 
技巧 有 助 于 具体 落实 ， 因 为 小 组 的 精力 投注 于 寻找 替代 解决 方法 ， 而 不 是 为 目 
前 的 解决 方法 辩护 。 在 涉及 员工 工作 程序 变化 的 问题 上 ， 当 群体 被 告知 找到 初 
步 解 决 方法 之 后 还 需 找到 第 二 个 解决 方法 时 ， 解 决 方法 的 质量 更 好 。 第 二 个 解 
决 方法 所 需要 的 时 间 是 找 出 第 一 解决 方法 的 大 约 三 分 之 二 ， 并 且 群 体 一 般 更 偏 
爱 第 二 解决 方法 (Maier & Hoffman 1960). 

尽管 焦点 小 组 很 受 欢 迎 ， 我 建议 不 要 使 用 。 实 验 室 实验 表明 ， 个 人 非 指 导 
性 访谈 比 焦点 小 组 更 有 效率 (Fern 1982)。 焦 点 小 组 也 容易 被 误 用 ， 因 为 很 多 
人 把 焦点 小 组 会 议 的 结果 解读 为 证 据 或 预测 。 
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基于 想法 构建 


我 了 解 到 ， 任 何 傻瓜 都 能 写 出 差劲 的 广告 ， 但 的 确 需要 真正 的 天 才 方 能 不 搞 砸 
优秀 的 广告 。 
一 一 李 奥 贝 纳 ，20 世 纪 50 年 代 


想 想 当 群 体 中 有 个 成 员 的 想法 和 其 他 成 员 的 观念 不 同 会 发 生 什么 情况 。 最 
初 ， 其 他 人 会 试图 通过 说 理 促使 那 越轨 成 员 同 大 家 保持 一 致 。 如 果 失 败 ， 他 们 
就 孤立 那 人 。 这 个 现象 很 容易 被 证 明 。 社 会 心理 学 的 许多 研究 证 明了 这 一 效 
果 一 一 如 著名 的 约翰 尼 ， 罗 科研 究 (Schachter 1951) 一 一 但 我 可 以 想象 许多 读 
者 都 经 历 过 这 种 现象 。 

解决 排斥 新 想法 这 个 问题 的 一 种 方式 是 使 用 “构建 ”技巧 。 与 其 讨论 一 
想法 的 消极 方面 ， 不 如 把 重点 放 在 如 何 对 其 进行 澄清 或 改善 上 。 这 使 得 群体 倾 
向 培育 不 同 的 想法 ， 也 有 助 于 群体 成 员 消除 那 种 新 的 创新 性 的 想法 不 受 欢 迎 的 
感觉 。 

迈 尔 的 《解决 问题 的 讨论 和 会 议 》(Maier 1963) 一 书 仍 是 如 何 主持 小 组 会 
议 图 书 中 最 好 的 一 本 ， 他 给 群体 提出 如 下 一 些 建 议 〈 我 做 了 修改 )。 这 些 建 议 
对 主持 带领 面对面 会 议 的 领导 者 特别 重要 ， 但 也 可 以 修改 后 适用 于 虚拟 群体 。 


e 以 问题 为 中 心 。 让 所 有 讨论 以 问题 为 中 心 ， 避 免 寻 找 借 口 或 试图 就 问题 
而 责备 人 ， 避 免 负面 陈述 。 

e 记录 建议 。 记 录 解 决 问题 的 所 有 建议 ， 让 每 个 建议 都 可 能 在 某 些 时 刻 得 
到 充分 探讨 。 

e 探索 。 对 解决 问题 的 多 个 建议 进行 探索 。 提 出 探索 性 的 问题 ， 如 “除了 
使 用 情感 以 外 有 没有 别 的 方法 可 以 说 服 人 们 ? ”“ 我 们 对 于 顾客 想 要 什 
么 有 没有 足够 的 信息 ? ”“ 我 们 对 目标 市 场 的 假设 有 没有 和 弄 错 ? ”“ 有 
什么 办 法 可 以 把 建议 综合 起 来 形成 甚至 更 好 的 广告 ? ”或 “对 这 一 问题 
有 没有 相关 的 研究 ? ” 

o 保护 每 个 人 。 保 护 每 个 人 免 受 人 身 攻击 和 批评 。 保 证 他 们 的 想法 能 得 到 
充分 的 考虑 。 

e 保护 不 同 观 点 。 创 新 来 自 不 同 的 观点 ， 要 着 力 培育 而 不 是 忽略 这 样 的 观 
点 。 迈 尔 和 索 利 姆 (Maier & Solem 1952) 通过 下 面 这 个 问题 演示 了 这 
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一 点 : “一 个 人 用 60 美 元 买 了 一 匹 马 ，70 美 元 卖 掉 了 。 然 后 用 80 美 元 买 
了 回来 ， 并 再 次 把 它 90 美 元 卖 了 。 请 问 这 人 做 的 买卖 马 的 生意 赚 了 多 少 
钱 ? ”正确 答案 是 20 美 元 ， 但 55% 的 参与 者 弄 错 了 。 正 如 预期 的 那样 ， 
小 组 讨论 可 以 起 到 帮助 作用 ， 尤 其 是 领导 受过 培训 并 且 能 考虑 不 同 的 观 
点 。 在 这 样 的 群体 中 ， 有 领导 者 的 小 组 只 有 16% 答 错 ， 而 没有 领导 的 小 
组 有 28% 答 错 。 我 发 现 ， 如 果 集 体 讨论 解决 方法 之 前 让 每 组 成 员 单 独 解 
决 这 个 问题 ， 几 乎 所 有 组 都 能 得 出 正确 答案 。 这 种 对 不 同 观点 的 保护 对 
那些 小 组 中 只 有 一 个 人 有 正确 答案 的 情况 就 更 加 重要 。 

© 了 解 并 解决 分 上 法 。 了 解 组 内 意见 分 歧 并 试图 解决 这 些 问题 。 


以 上 这 些 都 是 有 用 的 指导 方针 ， 并 有 证 据 支 持 。 然 而 ， 据 我 所 知 ， 它 们 很 
少 得 到 组 织 的 运用 。 

尽管 结构 化 会 议 可 提高 创造 力 和 生产 率 ， 但 很 多 人 更 喜欢 非 结 构 化 会 议 
通过 使 用 非 结构 化 自由 流动 格式 ， 人 们 会 觉得 更 满意 并 相信 会 产生 更 多 点 
子 。 然 而 ， 这 种 满意 程度 被 证 明 往往 与 生成 的 有 用 想法 数量 成 反比 (例如 ， 
Connolly et al. 1990 ; Paulus et al.1993 ; Valacich et al.1994). 
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展示 图 D 列 出 了 开发 和 培养 广告 创造 力 的 过 程 汇总 清单 。 


展示 图 D 开发 和 培养 创造 力 ; 一 份 检查 清 


寻找 有 创意 的 人 : 。 头脑 写作 。 
o 判断 他 们 的 工作 ， 而 不 是 他 们 的 e 类 比 。 
身份 (避免 生物 人 口 多 样 性 ) 。 © 第 二 解决 方法 技巧 。 
。 和 应 聘 者 见面 之 前 决定 聘用 谁 。 ”在 评估 之 前 构建 想法 ， 采 用: 


通过 以 下 方法 产生 创意 点 子 : e 虚拟 团队 。 
© 使 得 许多 个 人 各 自 独 立 工 作 。 © 结构 化 会 议 
© 用 多 种 不 同方 式 对 问题 进行 表述 。 


SUH Lah 免费 分 享 | 版权 归 属 原作 者 ! 
切 勿 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 


评估 广告 


一 次 多 设计 和 培育 几 种 广告 运动 ， 然 后 再 对 它们 进行 测试 。 很 多 企业 都 是 
这 样 做 的 ， 对 于 电视 广告 更 是 如 此 。 制 作 电 视 广 告 的 成 本 和 媒介 费用 都 很 高 ， 
因此 ， 企 业 应 努力 确保 广告 共有 说 服 力 。 

广告 时 常 在 初稿 或 初期 形式 时 被 测试 一 一 也 就 是 说 ， 它 们 是 低 预算 的 首 期 


制作 。 使 用 可 供 选 择 的 广告 运动 有 助 于 避免 不 得 不 “保护 ” 某 个 小 组 的 解决 方 ， 


法 。 相 反 ， 小 组 可 以 从 许多 个 方案 中 挑选 一 个 。 让 可 供 选择 的 几 条 广告 运动 相 
互 竞争 会 收 到 回报 (O'Connor, Wilemain & MacLachlan 1996). 

为 了 防止 原先 的 广告 运动 失败 ， 设 计 另 外 的 替代 广告 运动 也 是 可 取 之 法 。 
然而 ， 必 须 预先 定义 各 项 标准 ， 准 备 广告 运动 应 急 方 案 。 不 幸 的 是 ， 很 少 有 企 
业 使 用 应 急 计划 (Armstrong & Reibinstein 1985). 

下 面 是 从 三 个 角度 讨论 广告 评估 ; 专家 评判 、 研 究 评判 、 原 理 评判 。 


专家 判断 
任何 真正 伟大 广告 的 诞生 ， 鲜 有 不 经 历 相当 程度 的 恼人 之 事 ， 以 及 遭受 彻 头 彻 


EHLE., 
一 一 李 奥 贝 纳 ，20 世 纪 40 年 代 


人 (包括 广告 主 〉 往往 钟爱 自己 的 想法 。 然 而 ， 在 某 个 时 刻 ， 他 们 应 当 获 
得 独立 专家 对 其 广告 运动 的 评判 。 如 Delphi 这 样 的 程序 ， 可 以 帮助 提供 多 个 相 
互 替代 的 观点 。 

Delphi 是 一 种 专家 式 的 正式 调查 ， 涉 及 两 轮 或 更 多 轮 匿名 回应 。 受 访 者 在 
每 轮 中 为 他 们 的 回答 作出 解释 。 有 关 此 程序 的 详细 过 程 以 及 应 用 软件 ， 请 参考 
网 站 adprin.com 的 “创造 广告 / 提高 广告 ”部 分 。 
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不 幸 的 是 ， 广 告 评判 总 体 而 言 没 有 较 高 的 效 度 。 此 外 ， 很 难 把 结果 转换 成 
实际 行动 步骤 。 也 就 是 说 ， 你 可 以 评判 一 条 广告 比 另 一 条 好 ， 但 你 知道 为 什么 
吗 ? 而 且 你 知道 如 何 让 好 广告 更 好 了 吗 ? 

有 趣 的 是 ， 培 育 持 有 异议 的 群体 可 产生 更 好 的 决策 ， 如 内 梅 斯 等 人 的 研究 
所 证 明 (Nemeth et al. 2001)。 不 幸 的 是 ， 很 多 组 织 珍惜 它们 的 一 臻 性， 通常 会 
采取 否决 异议 的 行动 。 几 乎 组 织 里 的 每 个 人 都 理解 游戏 规则 。 那 些 不 遵守 这 些 
CH) 规则 的 人 经 常 发 现 自己 被 排斥 。 

一 个 名 为 “魔鬼 倡导 者 ”(the devil's advocate, DA) 过 程 是 这 样 的 : 任意 
选择 一 个 成 员 ， 其 任务 是 给 一 个 特定 的 提议 如 广告 运动 提出 反对 意见 ， 并 能 够 
以 此 赢得 群体 的 认可 。 一 旦 找到 缺点 ， 群 体 可 以 考虑 改进 。 

这 一 “魔鬼 倡导 者 ”程序 有 着 修 久 的 历史 。1587 年 ， 罗 马 天 主 教 教皇 西 斯 
笃 设 立 了 “魔鬼 倡导 者 ”程序 ， 用 来 评估 某 个 人 是 否 应 该 被 朋 封 为 圣人 。 教 会 
一 直 使 用 这 一 方法 ， 直 到 20 世纪 80 年 代 。20 世纪 的 后 半 叶 ， 它 被 推荐 用 于 评 
估 组 织 中 产生 的 各 种 建议 。 然 而 ， 实 际 上 ， 人 们 把 该 程序 用 于 各 种 会 议 以 评估 
一 种 情况 的 是 非 曲 直 。 

文献 回顾 发 现 ,“ 魔 鬼 倡导 者 ”程序 即使 得 到 正确 使 用 ， 也 很 少 获 得 支持 。 
这 是 因为 提 计 划 的 人 认为 ， 那 些 专 门 挑 毛病 的 人 《 即 “ 魔 鬼 倡 导 者 ”) 不 可 能 
被 说 服 。 因 此 ， 群 体 成 员 被 引导 以 强化 支持 目前 计划 的 论据 ， 而 不 是 用 批评 
意见 来 实现 改变 (Nemeth & Nemeth-Brown 2003). 

实验 研究 表明 ,真正 的 异议 者 〈 即 当 人 们 为 自己 的 真实 信仰 而 争论 ) be “R 
鬼 倡 导 者 ”程序 更 有 效 。 发 生 这 种 情况 的 部 分 原因 是 该 群体 认识 到 一 个 真正 的 
异议 者 可 能 会 改变 ， 而 “魔鬼 倡导 者 ”的 角色 是 不 会 改变 的 。 此 外 ， 分 配 “ 糜 
鬼 倡 导 者 ”的 角色 的 过 程 对 扮演 该 角色 的 人 没有 一 点 儿 保 护 ， 他 们 成 了 不 受 欢 

迎 的 人 。 尽 管 这 种 情况 也 会 发 生 在 真正 的 异议 者 身上 ， 人 们 往往 会 因 他 们 的 勇 
气 而 尊重 真正 的 异议 者 。 

那些 持 有 真正 信念 的 人 在 为 他 们 的 立场 辩护 时 ， 通 常会 比 那 些 仅仅 扮演 被 
分 配 的 角色 做 得 好 。 根 据 他 们 的 实验 , 内 梅 斯 等 人 〈Nemeth et al. 2001) 发 现 ， 
真正 的 异议 者 能 够 让 小 组 成 员 更 多 地 集中 思考 反对 意见 ， 而 不 是 一 味 地 支持 一 
方 ， 从 而 有 利于 更 多 观点 的 改变 。 

潜在 的 异议 者 由 于 具有 真正 的 异议 ， 意 识 到 自己 可 能 会 成 为 不 受 欢迎 的 
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人 ， 所 以 他 们 通常 不 愿意 畅所欲言 。 此 外 ， 正 如 “魔鬼 倡导 者 ”一 样 ， 这 会 很 
费时 间 ， 因 为 只 有 一 个 人 提出 异议 ， 而 其 余 的 人 都 忙于 辩护 。 这 会 导致 群体 固 
守 他 们 的 论据 ， 而 不 是 想 想 该 如 何 克 服 反对 意见 。 

有 一 个 方法 可 以 解决 这 些 问题 ， 我 称 之 为 多 个 匿名 真正 异议 者 (multiple 
anonymous authentic dissent，MAAD)。 这 涉及 询问 专家 ， 包 括 所 有 参与 到 某 
个 提议 的 专家 ， 大 家 都 来 扮演 异议 者 。 每 人 独立 地 提出 提议 的 广告 活动 所 有 可 
能 的 缺点 , 他 们 把 缺点 清单 〈 不 署名 ) 送 给 一 位 管理 人 员 , 由 该 管理 人 员 整 理 、 
编辑 、 传 送 一 份 清单 给 小 组 成 员 。 每 位 专家 假定 每 个 反对 意见 自 有 其 可 取 之 处 ， 
并 说 明 如 何 处 理 反 对 意见 ,然后 将 它们 (再 次 没有 署名 ) 发 送 给 管理 人 员 。 最 后 ， 
提出 的 改进 意见 由 管理 员 汇 总 并 提供 给 小 组 ， 以 便 他 们 能 对 广告 运动 作出 适当 
的 修订 。 这 个 过 程 可 以 多 次 重复 。 

为 了 确保 小 组 成 员 及 时 响应 ，MAAD 过 程 可 以 在 会 议 期 间 的 休息 片刻 之 间 
个 人 单独 进行 。 

从 群体 过 程 有 关 的 研究 来 看 ，MAAD 应 该 对 改善 建议 有 效果 。 因 为 很 多 人 
可 以 参与 发 现 缺陷 ， 这 样 发 现 重 要 缺陷 的 可 能 性 增加 了 。 这 一 过 程 类 似 于 科学 
界 的 同行 评审 。 正 如 同行 评审 研究 所 发 现 的 ， 个 人 评论 可 能 发 表 的 论文 只 抓 到 
一 些 错误 。 例 如 ， 一 个 医学 研究 实验 发 现 ，68% 的 评审 者 审阅 一 篇 虚构 的 并 故 
意 加 进 很 多 错误 的 论文 时 ， 没 有 意识 到 论文 的 结论 并 没有 得 到 实验 结果 的 支持 
(Baxt et al. 1998). 

如 果 MAAD 方法 被 正确 地 使 用 ， 其 效率 会 比 传 统 的 会 议 ( 或 比 “ 魔 鬼 倡 
导 者 ”) 更 高 。 这 是 因为 时 间 没 有 浪费 在 为 原先 的 广告 运动 一 味 地 进行 辩护 之 
上 。 相 反 ， 和 群体 的 工作 集中 到 了 如 何 改 进 提 议 上 了 。 在 MAAD 方法 之 中 ， 群 
体会 更 可 能 接纳 改变 ， 因 为 他 们 自己 正 是 提出 改变 提议 的 人 。 

提 异 议 需 要 匿名 进行 ， 这 往往 对 组 员 在 组 织 之 中 的 生存 至 关 重 要 。 它 要 求 
每 个 人 都 要 对 项 目 做 出 贡献 , 同样 重要 的 是 , 做 总 结 时 还 要 为 每 个 人 的 身份 保密 。 


研 究 


广告 原理 对 你 评估 广告 效果 所 起 的 作用 有 限 ， 因 为 你 往往 需要 从 事 研 究 消 
费 者 对 广告 的 有 反应。 广告 研究 可 以 在 广告 发 布 之 前 、 之 中 及 之 后 做 ,或 者 一 一 
情况 往往 是 一 一 在 所 有 三 个 阶段 都 做 。 
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实验 和 准 实验 是 评估 广告 的 正确 方法 。 非 实验 分 析 的 价值 极为 有 限 ， 因 为 
告 问题 是 如 此 复杂 ， 即 使 是 大 样本 仍 可 能 得 出 错误 结论 。 

就 像 医学 ， 广 告 也 没有 绝对 原理 。 你 必须 比较 各 种 可 以 替代 的 广告 方案 。 
你 可 以 把 它 当 做 一 个 医学 实验 ， 比 较 治 疗 方案 A、B 和 C， 最 好 其 中 一 个 治疗 
方案 是 控制 方案 (例如 ， 没 有 接触 到 广告 )。 

重点 关注 说 服 力 。 理 想 情况 下 ， 最 好 使 用 实际 发 生 的 行为 ， 就 像 检 测 另 外 
几 个 替代 版 本 的 直接 反应 广告 一 样 。 如 果 不 能 测量 行为 ， 就 把 重点 放 在 测量 购 
买 意愿 或 者 广告 要 求 的 其 他 行动 上 。 喜 好 不 是 客观 指标 ， 所 以 不 要 询问 顾客 、 
委托 人 或 经 理 他 们 喜欢 哪 条 广告 。 

所 有 分 析 应 当 由 个 体 完 成 。 使 用 一 个 以 上 的 人 分 析 同 样 的 问题 ， 比 较 他 
们 的 书面 解决 方法 一 一 这 一 过 程 被 称 作 并 行 加 工 。 昌 然 一 个 人 可 能 会 犯 某 个 错 
误 ， 如 果 还 有 另外 一 个 人 也 独立 进行 分 析 ， 是 不 太 可 能 出 现 完全 一 样 的 错误 。 

那些 未 能 进行 正式 分 析 的 人 往往 要 遭 殊 。 例 如 ，1992 年 ， 美 泰 公司 的 胡 佛 
分 部 在 英国 刊登 广告 ， 声 明 任何 人 购买 胡 佛 真空 吸尘器 ， 费 用 只 要 超过 119 英 
镑 就 可 获 赠 一 张 免费 机 票 。 虽 然 胡 佛 公司 没 有 正确 分 析 这 个 项 目的 成 本 ， 但 20 
多 万 名 顾客 可 是 分 析 对 了 一 一 他 们 意识 到 当时 有 的 航班 费用 超出 119 英镑 。 所 
以 ， 他 们 很 高 兴 花 同样 的 钱 又 多 买 到 了 备用 吸尘器 。 对 胡 佛 公司 来 说 ， 这 次 促 
销 活动 被 证 明 是 个 灾难 ， 其 总 裁 及 其 他 高 管 随后 都 被 解聘 了 。 


使 用 原理 评估 广告 


广告 需要 原理 …… 而 不 是 意见 。 
一 一 罗 瑟 .里 斯 夫 ，1961 年 


我 已 经 讨论 了 如 何 使 用 原理 创建 广告 。 这 些 广告 原理 也 可 以 用 来 评估 广 
。 通 过 识别 被 忽视 或 误 用 的 有 关 原 理 ， 广 告 主 可 以 采取 措施 来 提高 广告 的 质 
。《 广 告 说 服 力 》 这 本 书 在 每 部 分 的 结尾 都 会 提供 一 份 结构 化 的 广告 原理 检 
查 清单 。 研 究 证 明 清 单 通常 会 提高 复杂 情况 下 的 决策 水 平 , 如 驾驶 飞机 (Arkes， 
Shafter & Dawes 2006). 

如 果 你 的 手术 小 组 没有 检查 清单 ， 你 会 让 他 们 给 你 动手 术 吗 ? 例如 ， 一 项 
2008 年 的 研究 评估 了 19 家 医院 手术 检查 清单 实施 的 效果 。 使 用 前 /后 实验 设 
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计 ， 在 世界 范围 内 选取 了 八 个 城市 的 八 家 医院 的 数 千 位 患者 作为 被 试 。 在 操作 
后 的 一 个 月 ， 该 检查 清单 使 得 死亡 率 从 1.5% 降 至 0.8% ， 术 后 并 发 症 从 11% 降 
到 7% (Haynes et al.2009). 

原理 检查 清单 可 以 帮助 改善 几乎 任何 广告 。 例 如 ， 苏 格 兰 的 一 项 广告 运动 
旨 在 增加 死亡 之 后 器 官 捐献 的 人 数 。 这 项 广告 运动 建立 在 内 次 原理 的 基础 上 ， 
取得 了 小 小 的 成 功 ， 结 果 约 有 10 万 人 签署 了 器 官 捐献 协议 ， 并 有 六 个 器 官 移 
植 手术 已 经 排 上 日 程 。 该 广告 运动 获得 了 IPA% (Storey 2008)。 正 如 本 书 所 
指出 的 ， 内 次 的 确 是 强大 的 说 服 原理 。 但 是 ， 我 使 用 广告 原理 检查 清单 ， 发 现 
相关 的 原理 在 该 广告 运动 中 被 忽略 了 。 显 然 被 忽视 的 这 一 最 强大 原理 是 把 器 官 
捐献 设 为 默认 选项 。 该 项 广告 运动 还 违反 了 社会 证 明 这 一 原理 ， 上 暗示 捐献 是 不 
常见 的 现象 。 广 告 没有 设置 “登门 槛 ”的 措施 ， 也 没有 请 求人 们 把 器 官 捐 给 一 
批 类 似 的 个 人 ， 就 像 被 LifeSharers 所 成 功 实施 的 那样 。 

广告 运动 团队 成 员 可 以 使 用 检查 清单 。 为 了 获得 独立 的 评估 ， 你 可 使 用 广 
告 公司 内 部 审查 委员 会 的 成 员 〈 以 及 由 顾客 设立 的 审查 委员 会 )， 或 专门 从 事 
此 类 业务 审计 的 事务 所 。 可 以 用 训练 有 素 的 评价 者 ， 使 用 基准 比较 广告 ， 并 采 
纳 评估 结果 来 改进 广告 。 

使 用 两 个 或 更 多 的 人 独立 使 用 广告 原理 检查 清单 ， 然 后 比较 他 们 的 判断 。 
努力 修改 广告 以 避免 违反 广告 原理 ， 以 及 正确 实施 其 他 有 关 原 理 。 

我 常常 使 用 广告 原理 检查 清单 来 评估 广告 。 在 任何 情况 下 都 有 办 法 提高 广 
告 的 效果 。 为 了 帮助 广告 评估 ， 网 站 adprin.com 提供 了 “广告 原理 审查 ”Excel 
工具 。 

可 以 追溯 到 本 杰 明 ， 富兰克林 的 研究 ， 以 及 始 于 施 密 特 (Schimdt 1971) 
的 现代 广告 研究 一 直 持 续 至 今 (例如 ，Dana & Dawes 2004; Armstrong & 
Graefe 2010)， 我 建议 你 使 用 “指数 法 ”来 对 平面 、 电 视 或 互联 网 广告 的 说 服 
力 进行 综合 评估 。 一 条 广告 的 指数 是 这 样 计算 的 : 数 一 下 多 少 条 广告 原理 得 到 
正确 运用 ， 减 去 被 违反 的 广告 原理 数 。 由 于 这 一 指数 是 基于 本 书 中 的 原理 ， 所 
以 我 把 它 叫 做 “阿姆斯特朗 指数 ”。 

指数 法 对 于 受制 于 不 确定 性 的 复杂 情况 以 及 需要 大 量 前 期 知识 准备 的 领域 
(这 正 是 广告 行业 的 现状 ) 特别 有 用 。 
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原理 地 图 
我 听 说 有 些 人 不 喜欢 地 图 ， 并 且 发 现 它 很 难 令 人 相信 。 
一 一 史 蒂 文 森 (R.L. Stevenson) , (44%) 


说 服 原理 地 图 〈 展 示 图 BE) 可 以 帮助 你 找到 相关 的 原理 ， 在 本 书 的 封底 内 
页 里 还 可 见 到 原理 地 图 。 
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‘ /日 评估 广告 
切 匆 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 
展示 图 E 说服 原理 地 图 
战略 
1 信息 2 影响 3 情感 4 单纯 曙光 
1.1 益处 2.1 理由 3.1 情感 聚焦 4.1 品牌 名 称 
1.2 新 消息 2.2 社会 证 明 3.2 信任 4.2 产品 植 入 
1.3 产品 2.3 稀缺 性 3.3 自我 表现 
1.4 价格 2.4 归 因 3.4 AK 
1.5 分 销 2.5 喜爱 3.5 恐惧 
2.6 权威 3.6 Hki 
2.7 承诺 
2.8 回报 
一 般 战术 针对 媒介 的 战术 
5 抵制 6 接纳 9 静态 媒介 
5.1 干扰 6.1 问题 解决 9.1 标题 
5.2 视角 6.2 产品 演示 9.2 图 片 
5.3 故事 6.3 证 据 9.3 广告 正文 
5.4 障碍 6.4 数据 呈现 9.4 广告 正文 的 结构 
5.5 强调 品牌 或 公司 6.5 顾客 背书 9.5 字体 
5.6 代言 人 6.6 名 人 背书 9.6 布局 
5.7 预先 警告 6.7 专家 背书 
5.8 正 反 论 据 6.8 比较 广告 10 动态 媒介 
5.9 间接 和 直接 结论 6.9 负面 广告 10.1 场景 
5.10 影射 6.10 RIŽ 10.2 语音 
5.11 REBAR 6.11 BK 10.3 音乐 和 声音 
5.12 免费 试用 和 样品 6.12 提问 10.4 播放 速度 
5.13 公益 事业 6.13 重复 
6.14 BP 
7 讯息 6.15 记忆 装置 
7.1 论据 6.16 口碑 
7.2 清晰 度 6.17 DRIFT A 
7.3 有 力 的 文案 
7.4 有 趣 的 文案 8 注意 力 
7.5 语气 8.1 提醒 目标 市 场 
7.6 文字 选择 8.2 广告 运动 一 殖 性 
7.7 文字 游戏 8.3 广告 运动 对 比 
7.8 隐喻 和 修辞 手法 8.4 广告 口号 
7.9 简洁 性 8.5 品牌 标识 
7.10 丰富 的 插图 8.6 有 吸引 力 的 视觉 材料 
7.11 丰富 的 颜色 8.7 吸引 注意 力 的 色彩 
7.12 广告 一 致 性 8.8 幽默 
7.13 免责 声明 和 纠正 广告 8.9 性 诉求 
8.10 F 


8.11 技术 质量 
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《广告 说 服 力 3 成 书 历经 长 达 16 年 之 久 , 收集 和 分 析 了 广告 说 服 力 的 证 据 ， 
并 以 一 种 对 他 人 有 用 的 方式 把 这 些 证 据 呈 现 出 来 。 

我 假定 涉及 采购 、 创 作 或 评估 广告 的 每 一 个 人 都 可 以 通过 使 用 基于 证 据 的 
原理 ， 让 他 们 的 工作 变 得 更 加 卓有成效 。 为 此 ， 必 须 保 证 他 们 能 够 很 容易 获得 
这 些 基 于 实证 的 广告 说 服 原 理 。 实 际 上 ， 这 本 书 也 提供 了 专门 为 这 些 目的 而 设 
计 的 一 幅 地 图 。 

广告 从 业 人 员 将 继续 产生 新 的 说 服 想 法 ， 从 事 广告 研究 的 学 者 也 会 继续 成 
为 提供 广告 说 服 力 原理 效果 证 据 的 主要 来 源 。 

尽管 非 实验 数据 分 析 至 今 对 广告 原理 的 发 展 仍 有 所 贡献 ， 但 它 已 渐渐 失去 


.了 其 功用 性 。 广 告 原 理 的 进一步 发 展 ， 将 很 大 程度 上 依赖 于 实验 室 和 现场 实验 


研究 及 元 分 析 。 互 联网 和 直接 反应 广告 给 执行 这 些 实验 提供 了 机 会 。 广 告 调研 
公司 应 当 一 起 努力 ， 共 同 提供 实验 和 准 实验 数 据 来 测试 并 完善 这 些 广告 原理 。 
总 之 ， 正 如 医疗 方案 ， 广 告 说 服 力 的 进步 取决 于 发 展 和 传播 以 证 据 为 基础 的 技 
巧 和 原理 。 

随 着 基于 实证 的 广告 说 服 力 这 一 领域 的 不 断 扩 大 ， 新 的 发 现 将 被 陆续 发 表 
在 advertisingprinciples.com 网 站 (AdPrin.com)。 我 希望 有 更 多 人 通过 研究 广 
告 ， 总 结 出 所 有 对 于 说 服 有 用 的 知识 ， 为 完善 广告 说 服 原 理 作出 贡献 。 

广告 的 最 终 目 标 是 说 服 人 们 购买 产品 、 给 公益 事业 付出 时 间或 金钱 ， 或 者 
支持 一 个 想法 。 不 仅 如 此 ， 广 告 里 发 现 的 那些 有 关 说 服 的 卓有成效 的 原理 ， 同 
样 也 将 适用 于 生活 中 的 其 他 领域 。 
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Py SR 


A 将 实验 证 据 推 而 广 之 所 面临 的 挑战 

B《 哪 条 广告 最 好 》( WAPB ) 中 的 平面 广告 数据 
C 电视 广告 的 非 实验 数据 

D 前 景 理论 和 说 服 

E 媒介 分 配方 法 

F 如 何 选 择 广告 公司 

G 管理 层 的 演讲 : 一 份 基 于 实证 的 检查 清单 

H 管理 层 书面 报告 : 一 份 基于 实证 的 检查 清单 


1 advertisingprinciples.com 网 站 ( AdPrin.com ) 
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SDR WAIL NEHRA 


MKA 将 实验 证 据 推 击 三 之 
所 面临 的 挑战 
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| 反对 在 广告 制作 和 评估 过 程 中 使 用 实验 证 据 的 人 提供 了 许多 反对 的 理由 。 
a 我 列 出 了 最 常见 的 原因 ， 以 帮助 你 评估 本 书 所 引用 的 研究 的 可 信和 度 。 
首先 ,我 列 出 了 可 能 引起 关注 的 四 个 问题 ,但 它们 不 适用 于 《广告 说 服 力 》。 


1 方便 样本 ( 如 学 生 、 商 场 拦截 ) 影响 说 服 实验 的 信和 度 吗 ? 


本 书 关 注 人 们 如 何在 不 同 条 件 下 对 各 种 说 服 方法 作出 反应 。 为 了 这 一 目 
的 ， 方 便 样 本 的 研究 成 果 也 是 可 用 的 。 实 验 之 中 使 用 方便 样本 这 一 标准 做 法 在 
医学 、 社 会 科学 以 及 广告 已 长 达 一 个 多 世纪 。 

当 一 个 有 形 的 东西 〈 如 广告 ) 必须 展示 给 一 个 受 访 者 时 ， 传 统 做 法 是 需要 
研究 人 员 亲 自 访谈 。 雅 各 比 和 韩 德 林 (Jacbo & Handlin 1991) 发 现 ， 市 场 营销 
研究 人 员 亲 身 研究 之 中 95% 是 商场 采访 (其 余 为 门 对 门 3%、 中 心地 点 为 2% )。 
其 中 没有 一 个 这 样 的 采访 研究 使 用 概率 设计 来 选择 参与 者 样本 群 。 雅 各 比 和 韩 
德 林 也 分 析 了 学 术 期 刊 上 的 “被 描述 为 “主要 的 ”实证 研究 ， 以 及 那些 使 用 个 
| 人 或 小 组 作为 样本 ”的 论文 。 基 于 对 34 种 学 术 刊 物 中 446 篇 样本 的 分 析 ， 他 
们 发 现 97% 的 文章 使 用 方便 样本 方法 来 选择 参与 者 。 

人 们 做 了 相当 数量 的 研究 以 确定 方便 样本 的 结果 是 否 可 靠 。 根 据 这 些 研究 
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我 得 出 结论 : 方便 样本 一 一 无 论 是 使 用 学 生 或 者 朋友 ， 或 者 从 广告 招聘 的 参与 
者 ， 正 如 米尔 格 兰 姆 的 著名 服从 权威 实验 一 一 对 于 有 关 人 们 决策 的 实验 是 具有 
意义 的 、 可 用 的 。 

组 织 行为 方面 的 研究 发 ， 现 实验 室 实验 〈 经 常 使 用 学 生 ) 和 现场 研究 高 度 
吻合 。 例 如 ， 在 九 种 允许 比较 的 情况 下 ， 研 究 结 果 方 向 一 致 ; 而 在 六 种 影响 幅 
度 可 以 比较 的 情况 下 ,三 种 情况 几乎 完全 相同 ,两 种 情况 只 有 微小 的 差异 (Locke 
1986). 

一 个 有 关 伯 莱克 斯 实验 室 出 售 药物 免责 声明 使 用 方面 的 实验 采用 了 医师 和 
药师 方便 样本 。 伯 莱克 斯 是 一 诉讼 案 的 原告 ， 被 告 是 先 灵 公司 (Shering AG). 
被 告 对 方便 样本 的 使 用 提出 挑战 ， 之 后 委托 他 人 使 用 概率 样本 代表 性 ) 对 原 
实验 进行 延伸 研究 。 正 如 预期 的 ， 发 现 结果 是 相似 的 ， 这 些 结果 支持 了 原来 的 
结论 (Jacoby & Szybillo 1994). 

还 有 更 多 的 研究 也 支持 这 一 结论 ， 包 括 会 计 (Liyanarachchi & Milne 
2005) 及 管理 领域 决策 (Remus 1996) 过 程 的 研究 。 


2 参与 者 试图 帮助 研究 人 员 吗 ? 


参与 者 尽力 帮助 研究 人 员 证 实 假说 的 概念 被 称 为 “需求 效应 ”。 奥 恩 〈Orne 
1962) 描述 了 其 中 一 个 较 有 影响 的 有 关 需 求 效应 的 研究 。 他 进行 了 一 次 小 型 的 
非 正式 研究 ， 经 同意 请 人 参加 一 项 实验 。 然 后 ， 他 给 参与 者 写 有 随机 数目 的 纸 
页 ， 并 要 求 他 们 每 人 执行 224 道 加 法 计算 。 当 他 们 完成 了 ， 他 告诉 他 们 ， 拿 起 
卡片 ， 看 下 一 步 指示 该 怎么 做 。 每 张 卡 都 具有 相同 的 指令 :“ 请 你 把 刚刚 完成 
加 法 的 纸 撕 成 起 码 32 片 ， 然 后 往 下 一 页 纸 ， 继 续 做 刚才 做 过 的 事 ; 当 你 完 
这 张 纸 要 求 做 的 工作 ， 拿 起 一 张 卡片 ， 你 会 看 到 下 一 步 该 做 什么 。 尽 可 能 准确 
快速 地 工作 ”。 奥 风 想 看 看 参与 者 是 否 会 继续 完成 这 样 一 件 毫 无 意义 的 任务 。 
令 他 惊讶 的 是 ， 参 与 者 不 停 地 继续 工作 数 小 时 而 没有 表现 出 敌意 的 迹象 。 实 验 
者 在 参与 者 放弃 之 前 放弃 了 这 一 实验 。 

这 是 否 表 明 ， 他 们 想 讨 好 实验 者 ? 为 了 讨好 实验 者 ， 参 与 者 必须 洞悉 实验 
者 的 假说 ， 其 实 这 很 困难 。 因 此 ， 说 参与 者 有 这 种 动机 值得 怀疑 。 

很 少 有 证 据 表 明 我 们 报告 的 几 种 类 型 的 实验 存在 严重 的 需求 效应 。 另 一 种 
解释 是 人 们 喜欢 以 一 种 积极 有 利 的 方式 表现 自己 。 实 验 室 实验 支持 这 种 解释 
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(Sigall, Aronson & Van Hoose 1970). 


3 有 些 研究 太 老 了 吗 ? 


本 书 论述 的 原理 是 基于 人 们 如 何 应 对 说 服 策略 的 。 这 些 原理 往往 不 随时 间 
而 变化 。 许 多 早期 的 广告 调查 研究 很 优秀 ， 并 且 至 今 仍 然 为 我 们 提供 宝贵 的 建 
议 。 其 中 有 些 在 本 书 中 得 到 直接 引用 ， 许 多 则 是 在 我 引用 的 论文 由 间接 提 及 。 
盖 格 伦 泽 〈Gigerenzer 2000) 在 心理 学 研究 方面 也 得 出 了 类 似 的 结论 : 


几 年 前 ,我 花 了 一 天 一 夜 在 图 书馆 里 通 览 了 从 20 世纪 20 年 代 到 30 年 
代 的 《实验 心理 学 杂志 了》。 这 是 我 职业 生活 中 最 郁闷 的 一 段 经 历 ， 但 并 非 因 
为 这 些 文章 里 的 方法 平庸 ， 恰 恰 相 反 , 今天 很 多 人 的 研究 在 方法 的 多 样 性 
和 统计 方面 却 比 他 们 进 色 …… 让 我 郁闷 的 是 ， 几 乎 所 有 这 些 工 作 都 被 遗忘 
了 。 


4 大 多 数 研 究 结 果 只 是 常识 吗 ? 


大 多 数学 术 理论 和 研究 结果 都 是 常识 。 请 阅读 一 本 关于 说 服 的 书 中 所 写 的 
这 样 一 名 话 :“ 写 作 作为 沟通 的 重要 工具 弥漫 于 现代 生活 ” 常识 甚至 适用 于 一 
些 比较 有 名 的 研究 。 小 学 生 被 要 求 预测 17 个 经 典 的 心理 学 实验 的 结果 。 除 了 
认 知 失调 的 实验 ， 学 生 基 本 上 都 猜 对 了 (Mischel 1981)。 然 而 ， 这 些 经 典 研究 
还 表明 ， 一 些 现象 ， 如 权威 的 影响 效果 远 远 比 人 们 意识 到 的 更 强大 。 因 此 ， 简 
单 的 常识 并 不 总 是 正确 的 ， 正 如 你 从 广告 的 研究 中 看 到 的 那样 。 

你 可 能 会 忽略 上 面 列 出 的 限制 ， 请 牢记 以 下 内 容 : 


广告 研究 中 只 有 一 小 部 分 研究 行为 


这 是 真实 的 。 幸 运 的 是 ， 有 充足 的 证 据 表明 态度 与 行为 相关 。 一 项 元 分 析 
(Kim & Hunter 1993a) 比较 了 138 组 态度 和 行为 之 间 的 相关 性 ， 使 用 的 总 样 
本 的 参与 者 近 91000 人 。 结 果 发 现 整体 上 态度 和 行为 密切 相关 r = 0.79)。 

一 般 而 言 ， 研 究 的 标准 是 基于 中 间 变 量 包 括 购买 意愿 ， 并 以 此 预测 行为 。 
一 项 原 分 析 涉及 10203 名 被 试 ， 分 析 了 意图 和 行为 之 间 的 47 种 相关 ， 发 现 意 
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图 和 行为 之 间 有 很 强 的 关系 (Kim & Hunter 1993b)。 这 对 于 高 卷 入 商品 更 是 如 
此 〈Morwitz 2001)。 赖 特 和 麦克 雷 〈Wright & MacRae 2007) 在 购买 意愿 研究 
的 元 分 析 中 发 现 ， 购 买 意愿 对 行为 作出 了 无 偏差 预测 。 

另外 ， 虽 然 广 告 研究 只 有 一 小 部 分 研究 行为 ， 但 该 百分比 值 以 大 量 研究 为 
基数 ， 也 就 是 说 ， 就 绝对 数 而 言 ， 已 经 有 很 多 广告 研究 考察 了 行为 。 

当 研 究 对 象 是 行为 时 ， 如 销售 ， 典 型 的 情况 是 只 能 观察 短期 反应 。 但 这 并 
不 成 为 一 个 严重 的 缺点 ， 因 为 很 少 情况 下 广告 长 期 效果 的 形成 不 需要 短期 效果 
的 累积 (Jones & Blair 1996 ; Lodish et al. 1995a ; Riskey 1997). 

大 多 数 广告 研究 是 一 次 性 的 研究 。 营 销 研究 很 少 被 重复 或 延伸 ， 因 为 营销 
期 刊 具 有 大 约 1% 的 篇 幅 专门 用 于 出 版 重复 研究 。 在 被 重复 和 延伸 的 研究 之 中 ， 
60% 与 原来 的 研究 在 某 种 程度 上 有 所 冲突 (Hubbard & Armstrong 1994)。 例如 ， 
在 给 本 书 做 文献 检索 时 我 发 现 ， 令 人 有 趣 的 结果 例如 ， 黄 金 分 割 和 潜意识 感 
知 有 关 的 原理 ) 在 重复 研究 中 没有 得 到 支持 。 其 他 结果 ， 如 正 反 论据 ， 只 在 某 
些 情况 下 适用 ， 正 如 在 延伸 研究 中 所 发 现 的 。 不 幸 的 是 ， 重 复 和 扩展 研究 的 情 
况 是 每 况 愈 下 。 主 要 营销 期 刊 的 研究 重复 率 在 20 世纪 的 最 后 十 年 下 降 了 一 半 
以 上 ， 其 结果 是 ， 营 销 期 刊 发 表 的 研究 结果 只 有 1% 的 一 小 部 分 得 到 成 功 重复 
(Evanchitzky et al. 2007)。 考 虑 到 在 营销 领域 中 只 有 少数 几 个 期 刊 所 发 表 的 研 
究 重 要 到 值得 重复 ， 这 一 情况 还 不 是 太 糟 糕 。 我 在 本 书 中 关注 的 都 是 一 些 很 重 
要 的 研究 ， 而 且 其 中 许多 研究 已 经 得 到 重复 和 扩展 。 
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附录 B《 哪 条 广告 最 好 》 
(WAPB ) 中 的 平面 广告 数据 


桑 迪 普 . 帕 特 奈 克 和 我 及 我 的 研究 助理 小 组 一 起 ， 主 要 分 析 了 《 哪 条 广告 
最 好 》(WAPB) 第 五 版 到 第 九 版 之 中 (Burton & Purvis 1987-2002) 的 整 版 平 
面 广告 ， 尽 管 该 书 的 第 四 版 也 使 用 了 小 样本 来 评估 广告 说 服 原理 。 该 书 的 每 个 
版 本 都 包含 了 50 对 广告 ， 除 了 第 九 版 只 有 40 对 之 外 。 这 些 广告 均 出 自 美国 知 
名 广告 主 ， 并 由 盖 洛 普 和 罗宾逊 做 过 文案 测试 。 

WAPB 数据 库 可 以 测试 广告 原理 使 用 效果 的 方向 和 大 小 ， 因 为 大 多 数 条 件 
对 每 一 配对 之 中 的 两 条 广告 都 是 完全 一 样 的 。 目 标 市 场 、 产 品 和 媒介 也 是 一 样 
的 。 从 第 五 版 本 到 第 九 版 共 240 对 广告 里 ， 超 过 一 半 的 是 同一 个 品牌 。 鉴 于 这 
些 对 各 种 因素 的 控制 ， 我 们 把 它们 称 为 “ 准 实验 现场 数据 ”。 

每 个 版 本 的 配对 广告 之 中 的 40 对 具有 回忆 率 得 分 。 回 忆 率 指 广告 曝光 后 的 
第 一 天 可 以 准确 描述 广告 的 受 访 者 百分比 。 每 个 版 本 提供 了 10 对 读者 兴趣 分 
数 〈 除 第 9 版 )。 为 简单 起 见 ， 我 们 引用 这 两 种 分 数 作 为 “回忆 率 ”。 在 大 多 数 
情况 下 ， 回 忆 率 分 数 是 这 样 取得 的 : 与 受 访 者 面谈 时 测试 他 们 正确 识别 广告 之 
中 产品 和 广告 主 的 程度 。 

请 注意 广告 原理 和 说 服 有 关 ， 而 WAPB 准 实验 数据 分 析 正 是 基于 回忆 率 。 
当然 ， 我 们 预期 回忆 率 与 说 服 有 关 。 一 个 不 知道 广告 的 人 是 不 太 可 能 采取 行动 
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的 (是 的 ， 我 知道 那些 人 声称 人 们 可 能 会 受到 没有 注意 到 的 广告 的 影响 )。 有 
一 个 支持 证 据 : 津 克 输 和 盖 尔 布 (Zinkhan & Gelb 1986) 发 现 ， 高 “注意 ”分 
数 〔 一 种 回忆 分 数 ) 和 意图 呈正 相关 《相关 系数 为 0.52)。 

另 一 个 缺点 是 ， 每 个 检测 仅仅 检测 了 每 条 广告 可 能 使 用 的 约 180 条 原理 之 
中 的 一 条 。 但 幸运 的 是 ， 许 多 其 他 原理 就 配对 广告 而 言 都 是 非常 相似 的 。 

我 们 对 配对 广告 里 使 用 了 特定 原理 和 没有 使 用 同一 特定 原理 的 广告 进行 了 
比较 。 如 果 所 有 的 广告 主 都 很 好 地 遵循 了 原理 ， 我 们 就 不 可 能 进行 这 一 分 析 。 
幸运 的 是 ， 对 我 们 而 言 ， 许 多 广告 违反 了 原理 。 这 使 我 们 能 够 使 用 准 实验 分 析 
58 条 原理 。 在 一 些 情况 下 ， 我 们 也 分 析 了 评估 原理 所 在 的 各 种 条 件 。 因 此 ， 总 
共 做 了 69 次 分 析 。 

一 组 由 桑 迪 普 . 帕 特 纳 伊 克 监 督 之 下 的 研究 助理 们 对 每 条 广告 所 处 的 条 件 
和 所 采取 的 行动 进行 编码 。 这 些 编码 员 事先 不 知道 广告 效果 。 使 用 了 编码 表 ( 从 
advertisingprinciples.com 网 站 上 可 以 找到 样本 编码 表 )。 在 某 些 情况 下 ， 编 码 
显而易见 ， 如 广告 标题 字数 的 多 少 。 然 而 ， 在 许多 情况 下 ， 编 码 具 有 主观 性 ， 
诸如 确定 广告 产品 是 高 卷 入 型 的 还 是 低 卷 入 型 的 。 因 此 ， 这 就 需要 熟悉 原理 的 
编码 员 进 行 细致 的 编码 。 

在 某 些 情况 下 ， 我 们 使 用 了 一 位 以 上 的 编码 员 。 例 如 ， 有 三 位 编码 员 就 广 
告 的 原理 “沟通 独特 卖点 ”进行 编码 。 

WAPB 老师 手册 还 提供 了 说 服 分 数 ,但 通常 只 有 最 高 的 分 数 。 说 服 分数 是 “由 
“有 利 购买 态度 广告 在 提高 购买 兴趣 或 产生 对 产品 好 感 方 面 的 能 力 
而 测定 ” 因此 ， 我 们 的 准 实验 数据 没有 说 服 分 数 。 于 是 ， 我 们 对 该 书 每 个 版 
本 的 所 有 广告 的 非 实验 说 服 分 数 进行 了 检查 。 我 们 比较 了 遵循 某 条 广告 原理 的 
广告 和 没有 遵循 那 条 广告 原理 的 广告 的 说 服 分 数 ， 并 报告 了 遵循 广告 原理 的 广 
告 相 对 高 出 的 说 服 分数 。 因 此 ， 如 果 使 用 原理 的 广告 比 基 准 广告 的 说 服 力 高 出 
12%， 而 那些 不 遵循 的 原理 的 广告 比 基 准 广告 的 说 服 力 高 出 7%， 那 么 前 者 将 
有 5% 优 势 。 因 为 这 些 都 是 非 实 验 数 据 ， 条 件 没 有 控制 ， 这 些 分 析 ， 充 其 量 只 
是 提供 一 个 粗浅 的 说 服 力 效果 衡量 标准 。 我 们 没有 采用 那些 样本 量 小 、 多 项 条 
件 或 者 效果 幅度 微不足道 的 结果 。 

我 们 的 分 析 也 有 助 于 验证 并 改善 广告 原理 。 对 于 一 个 潜在 的 原理 ， 比 如 
“在 标题 中 使 用 动词 ” 我 们 最 初 依 赖 广告 专家 的 推理 。 但 是 WAPB 分 析 产 生 
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的 结果 和 我 们 最 初 对 原理 的 陈述 有 矛盾。 于 是 ， 我 们 又 查找 以 前 文献 ， 发 现 了 
有 证 据 的 研究 ， 动 词 不 应 该 被 使 用 在 标题 中 (Rossiter 1981)。 最 后 ， 由 于 存在 
冲突 原理 证 据 ， 我 们 丢弃 了 这 条 原理 。 另 外 ， 我 们 起 先 还 未 能 找到 另 一 个 原理 
的 任何 效果 ， 即 “避免 在 标题 中 使 用 负面 词语 ”。 可 是 ， 我 们 又 发 现 了 一 项 实 
证 研究 ， 让 我 们 认识 到 我 们 忽略 了 一 个 重要 条 件 ， 即 当 批 驶 常见 的 观念 时 否定 
词 很 有 用 (Rossiter 1981). 

我 们 提供 WAPB 分 析 的 详细 情况 ， 同 时 全 面 披露 了 编码 细节 ， 这 些 内 容 可 
以 在 advertisingprinciples.com 网 站 上 “WAPB 分 析 ” 标 题 下 找到 。 此 外 ， 该 网 
站 提供 了 我 们 用 过 的 所 有 广告 及 其 编码 。 在 某 些 情况 下 ， 广 告 的 有 些 部 分 不 容 
易 识 别 ， 但 文字 总 是 容易 阅读 的 。 如 果 你 有 兴趣 进行 重复 或 延伸 研究 ， 只 要 你 
向 我 们 索取 ， 文 案 测试 分 数 可 以 提供 给 你 。 
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附录 C 电视 广告 的 非 实验 数据 


有 许多 广告 研究 使 用 非 实 验 数 据 ， 对 利用 原理 和 没有 利用 原理 的 广告 的 效 
果 进 行 比较 。 只 有 当 条 件 〈 例 如 ， 高 卷 入 产品 或 低 卷 入 产品 ) 扮演 了 一 个 小 角 
色 的 时 候 这 样 的 研究 才 有 用 。 这 也 适用 于 看 上 去 样本 量 似乎 很 大 的 情形 。 此 外 ， 
这 些 分 析 几 乎 总 是 被 指 没 有 考虑 条 件 。 即 使 对 条 件 编码 ， 并 纳入 分 析 ， 仅 仅 
1000 条 广告 考虑 了 条 件 也 是 不 切实 际 的 。 更 重要 的 是 ， 广 告 主 试图 把 他 们 的 方 
法 与 条 件 相 结合 ， 所 以 重要 的 条 件 适 用 之 时 ， 不 考虑 条 件 就 去 评估 广告 原理 的 
效果 真 的 是 不 可 能 的 。 

一 项 大 规模 研究 (Stuart & Furse 1986) 调查 了 研究 系统 公司 测试 过 的 
1059 条 电视 广告 。 这 些 广告 主要 涉及 快速 消费 品 ， 如 麦片 、 饮 料 、 清 洁 剂 
和 纸 制 品 。 其 中 近 90% 的 广告 都 是 30 秒 ， 其 余 的 是 60 秒 。 研 究 者 使 用 回 
归 分 析 考 察 了 160 条 广告 特点 各 自 是 如 何 影 响 回 忆 率 、 理 解 度 和 说 服 力 的 
(Stuart & Furse1986)。 他 们 在 附录 C 中 提供 了 他 们 的 研究 结果 的 总 结 ， 我 在 
advertisingprinciples.com 网 站 上 “制定 广告 运动 ”标题 下 提供 了 全 文 《有关 的 
研究 见 Stuart & Koslow 1989 ; Laskey, Fox & Crask 1994 ; Stanton & Burke 
1998 ; Philips & Stanton 2004). 

RE TEM RMA BET SMA, FARRER FI OG 
告 说 服 力 》。 戴 维 是 益 普 索 ASI 的 高 级 副 总 裁 ， 全 球 研究 总 监 ， 益 普 索 ASI 是 
益 普 索 集团 Cipsos.com) 的 广告 研究 分 公司 。 他 的 分 析 逐 一 推 究 了 每 一 条 广告 
原理 ， 并 对 原理 的 重要 性 作出 了 估计 。 
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MEA ASI 公司 在 模拟 自然 电视 观看 的 情境 测试 广告 ， 受 访 者 最 初 不 知 
道 广告 是 研究 的 主题 。 多 个 商业 广告 (包括 要 测试 的 广告 》 被 放置 在 一 个 半 小 
时 的 电视 节目 中 ， 其 格式 和 典型 的 商业 节目 一 样 。 该 节目 和 广告 位 置 在 不 同 研 
究 测试 中 保持 不 变 以 提供 一 致 的 测试 曝光 情况 。 受 访 者 通过 电话 进行 筛选 和 招 
募 ， 目 的 是 评估 “ 正 被 考虑 即将 播 出 的 新 电视 节目 内 容 ”。 看 完 节 目 后 的 第 二 
天 ， 受 访 者 被 再 次 通过 电话 联系 作 后 续 采 访 ， 以 验证 受 访 者 是 否 服从 了 昨天 的 
指令 ， 并 获得 有 关 广 告 回 忆 率 和 说 服 力 的 信息 。 

广告 回忆 分 数 代 表 了 那些 回忆 和 描述 均 正确 的 人 数 。 益 普 索 ASI 的 研究 表 
明 ， 这 一 测量 既是 市 场 曝光 所 产生 的 广告 知晓 度 的 一 个 指标 ， 也 是 广告 影响 消 
费 者 行为 的 潜在 指标 。 广 告 回忆 问题 之 后 , 受 访 者 单独 再 次 暴露 于 选 定 的 广告 。 
对 于 每 条 广告 ， 他 们 回答 一 个 结构 化 的 一 系列 开放 式 和 封闭 式 的 问题 ， 包 括 对 
传播 的 深度 刻画 、 对 广告 本 身 的 反应 、 购 买 意愿 以 及 对 品牌 的 态度 。 益 普 索 
ASI 研 究 表明 ， 他 们 的 回忆 分 数 与 销售 实际 变化 相关 。 

本 书 所 报道 的 结果 是 基于 1 513 条 30 秒 广告 之 中 的 一 部 分 ， 测 试 的 消费 者 
样本 来 自 2001 至 2003 年 间 18 至 65 岁 的 女性 。 
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附录 D ”前景 理论 和 说 服 


在 人 们 的 思想 当中 ， 失 去 同样 数量 的 东西 比 得 到 同样 数量 的 东西 似乎 更 受 


影响 。 思 考 一 下 你 对 股市 上 25% 的 损失 和 同一 数目 25% 的 增益 的 反应 。 哪 个 


数字 似乎 更 大 ? 这 一 常识 性 的 想法 被 称 为 “前 景 理 论 ”(prospect theory, 也 译作 
预期 理论 ) (Tversky & Kahneman 1981). 

与 说 服 相 关 的 研究 领域 中 几乎 没有 一 个 理论 比 前 景 理论 被 运用 得 更 多 。 这 
导致 了 告诉 顾客 如 何 能 减少 他 们 的 损失 (如 果 你 现在 不 行动 ， 你 可 能 会 失去 
200 元 ”)， 而 不 是 告诉 顾客 如 何 获得 收益 (“这 笔 交 易 可 以 省 200 元 ”)。 相 比 之 
下 , 许多 广告 专家 说 把 重点 放 在 积极 方面 , 告诉 人 们 如 何 才 能 获得 收益 。 那 么 ， 
谁 是 正确 的 ， 损 失 框 架设 定 者 还 是 增益 框架 设 定 者 ? 

唉 ， 有 关 前 景 理论 的 研究 已 经 证 明 对 说 服 未 能 提供 有 益 的 建议 。 损 失 框 架 
设 定 的 信息 并 不 比 增益 框架 设 定 的 信息 更 具有 说 服 力 。 主 要 的 证 据 来 自 对 多 个 
实验 研究 的 元 分 析 ， 这 些 实验 涉及 了 50780 参与 者 ， 具 有 165 个 效应 值 (O' Keefe 
& Jensen 2006)。 更 早 的 一 份 对 36 项 研究 的 回顾 文章 得 出 了 同样 的 结论 (Levin， 
Scheider & Gaeth 1998). 

此 外 ， 试 图 找 出 在 哪些 条 件 下 损失 框架 设 定 会 有 所 帮助 的 努力 收效 其 微 。 
一 份 前 景 理论 的 回顾 发 现 了 136 论文 使 用 总 共 约 30000 名 参与 者 ， 结 果 表 
明 ， 找 出 最 好 是 强调 避免 损失 而 不 是 获得 收益 的 条 件 是 很 困难 的 (Kiihberger 
1998)。 例 如 ， 一 些 研究 人 员 推 测 前 景 理论 可 能 适用 于 医疗 保健 研究 ; 然而 ， 
RR, MEMAR (Wilson, Purdon & Wallston1988) 对 前 景 理论 研究 
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的 回顾 表明 ， 前 景 理论 对 他 们 制订 医疗 保健 信息 的 建议 也 没有 什么 帮助 。 

为 什么 前 景 理论 对 广告 没有 帮助 ? 一 个 结论 是 ， 用 于 检验 该 理论 的 方法 和 
现实 世界 的 问题 之 间 没 有 太 大 关系 (Levy & Levy 2002). 

Hi /R (Gal 2006) 得 出 的 结论 是 : 损失 看 起 来 比 增益 权重 更 大 ， 这 并 非 如 
前 景 理论 倡导 者 所 说 的 那样 是 一 种 基本 心理 倾向 , 相反 , 这 是 源 于 现状 (惯性 ) 
偏差 引起 的 实验 人 为 结果 。 
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WE 媒介 分 配方 法 


《广告 说 服 力 》 这 本 书 聚 焦 于 如 何 制作 具有 说 服 力 的 广告 ， 但 没有 讨论 如 
何 把 广告 投放 给 顾客 。 这 里 有 五 种 方法 可 以 用 来 决定 媒介 费用 支出 及 如 何 分 配 
各 种 媒介 的 费用 支出 比例 。 我 先 从 最 弱 的 方法 开始 逐渐 移 到 最 强 的 方法 。 理 想 
情况 下 ， 应 该 使 用 所 有 五 种 方法 ， 但 对 比较 强 的 方法 得 出 的 研究 结果 给 予 更 多 
的 考量 。 


该 品牌 去 年 的 广告 支出 


此 方法 假定 去 年 的 广告 最 佳 ， 而 且 今年 的 任务 是 确定 未 来 预期 的 变化 如 何 
影响 广告 预算 的 变化 。 


1. 咨询 两 位 或 更 多 位 不 同类 型 的 专家 ， 请 他 们 独立 匿名 地 工作 ， 审 查 去 年 的 
广告 /销售 比率 ， 并 提供 一 份 增加 广告 和 降低 广告 的 论点 清单 。 然 后 ， 要 
求 他 们 对 是 否 增加 或 减少 广告 支出 以 及 其 百分比 作出 主观 估 测 。 

2. 从 专家 的 判断 性 估计 比率 再 取 平 均值 ， 大 概 用 相等 的 权重 。 

3. 找到 该 产品 尽 可 能 多 年 数 的 广告 /销售 比率 。 


Delphi 可 能 对 以 上 的 步骤 1 和 2 有 用 。 软 件 可 以 从 网 站 advertisingprinciples. 
com 获 得 。 
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你 所 在 行业 的 公司 的 典型 广告 支出 


典型 支出 法 假设 你 的 竞争 对 手 是 理性 的 ， 所 以 大 幅度 偏离 典型 行为 的 做 法 
就 是 不 明智 的 ， 除 非 有 强 有 力 的 理由 。 尽 管 广告 战争 和 狂热 《如 DOT 网 络 公 
司 泡沫 经 济 时 候 的 广告 ) 会 产生 一 些 问 题 ,但 通常 来 说 这 仍 是 一 个 合理 的 假设 。 


1. 请 教 专家 ， 让 他 们 独立 工作 ， 写 下 支持 或 反对 和 产品 类 别 不 同 的 广告 / 销 
售 比率 的 论据 。 例 如 ， 如 果 该 公司 推出 一 些 重 要 的 新 产品 ， 广 告 费用 支 
出 会 更 高 。 如 果 它 有 一 项 广告 运动 ， 遵 循 《〈 或 没有 遵循 ) 许多 广告 说 服 原 
理 ， 或 者 广告 的 文案 测试 比 其 他 广告 更 好 (或 更 差 ) ， 那 么 广告 费用 支出 
会 更 高 RIR) 。 

306 2. 请 专家 估算 广告 /销售 比率 ， 若 以 百分比 来 表示 ， 它 偏离 典型 支出 的 幅度 

应 有 多 大 。 

3. 对 专家 的 估计 比率 取 平均 值 ， 大 概 使 用 一 样 的 权重 。 在 某 种 程度 上 ， 考 虑 
一 些 不 确定 性 因素 〈 例 如 ， 如 出 现 差 别 很 大 的 不 同 的 估 值 ) ， 应 当 采 取保 
守 的 方案 ， 避 免 和 典型 的 产品 类 别 广告 /销售 比率 有 巨大 的 偏差 。 


请 考虑 采用 德尔 菲 方 法 执行 上 述 步骤 1、2 和 3。 


4. 获取 该 产品 的 广告 /销售 比率 的 历史 资料 ， 并 对 步骤 3 得 出 的 估计 值 进行 调 
整 。 


弹性 方法 和 顿 特 规 则 


如 果 应 用 广告 弹性 方法 “确定 媒体 投放 ， 你 可 以 假定 典型 的 广告 弹性 是 
+0.1。 这 是 基于 塞 瑟 拉 螺 和 特 利 斯 (Sethuraman & Tellis 1991), 特 利 斯 (Tellis 
2009) 的 研究 以 及 总 结 了 260 篇 论文 的 弹性 估计 值 而 得 出 的 。 更 好 的 方法 是 : 
考虑 你 的 产品 类 型 和 媒介 类 别 ， 找 到 适合 你 特定 情况 之 下 的 广告 弹性 。 你 可 以 
从 塞 琶 拉 曼 和 特 利 斯 论文 的 表 一 中 得 到 一 些 想法 。 例 如 ， 耐 用 品 广告 弹性 大 约 
是 0.23〔 因 为 它们 往往 含有 产品 新 闻 )， 而 非 耐 用 品 广告 弹性 大 约 是 0.03。 

如 果 您 的 广告 运动 遵循 规定 的 广告 原理 ， 广 告 弹 性 会 更 高 ; 如 果 违 反 了 广 


1 参见 术语 表 对 弹性 的 解释 。 
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告 原理 ， 广 告 弹性 会 更 低 。 此 外 ， 处 于 导入 期 的 产品 广告 弹性 较 高 。 如 果 相 互 
竞争 的 品牌 倾向 于 匹配 竞争 对 手 的 广告 支出 ， 则 这 些 品 牌 水 平 上 的 广告 弹性 低 
于 行业 的 广告 弹性 CAssmus, Farley & Lehman 1984). 

电视 广告 弹性 大 约 是 0.03， 而 平面 广告 大 约 是 0.17。 但 是 请 注意 ， 这 些 结 
果 都 是 基于 非 实 验 数 据 。 例 如 ， 这 并 不 表明 从 电视 广告 切换 到 平面 广告 可 以 获 
得 更 高 的 回报 。 更 确切 地 说 ， 该 结果 是 说 适合 于 平面 广告 的 产品 具有 更 高 的 弹 
性 。 例 如 ， 在 产品 生命 周期 的 早期 阶段 和 那些 实质 性 新 闻 的 产品 通常 用 平面 媒 
介 做 广告 ， 因 此 它们 比 在 电视 上 的 知名 产品 具有 更 高 的 广告 弹性 。 所 以 应 当先 
决定 合适 的 媒介 ， 然 后 使 用 适当 的 弹性 。 如 果 有 关 媒 介 的 决定 不 甚 明确， 应 采 
取保 守 的 广告 弹性 选择 以 力求 贴近 0.1。 

一 旦 你 确定 广告 弹性 个 值 ， 就 可 应 用 赖 特 规 则 《〈Wright 2009) : 即 设置 的 
广告 预算 等 于 弹性 乘 以 被 广告 产品 的 每 项 毛利 涧 再 乘 以 预期 销售 额 。 


对 于 已 经 广告 了 一 段 时 间 的 产品 ， 广 告 弹性 方法 也 可 用 于 检查 提议 之 中 的 


广告 预算 方案 的 小 幅 变化 。 例 如 ， 为 了 评估 增加 10% 广 告 支出 的 影响 ， 使 用 广 
告 弹 性 以 评估 需要 多 出 售 产品 数量 ， 然 后 计算 出 要 实现 的 毛利 涧 变化 。 


分 解 


分 解 意味 着 你 需要 把 一 个 复杂 的 问题 ， 分 解 成 几 个 部 分 ， 对 每 个 部 分 进行 
估计 ， 然 后 将 它们 再 组 合 起 来 。 当 分 解 让 你 吸收 不 同 的 知识 来 源 ， 而 且 当 每 个 
部 分 比 总 体 部 分 弹性 估计 受到 较 低 的 不 确定 性 影响 时 ， 分 解 是 特别 有 用 的 。 

有 关 该 方法 的 有 效 性 证 据 ， 见 麦 格雷 苞 的 研究 《MacGregor 2001). 

确定 可 能 会 导致 行为 改变 的 广告 过 程 的 各 要 素 。 分 解 过 程 将 引导 你 完成 此 
过 程 。 一 条 平面 广告 的 可 能 格式 如 下 : 


目标 市 场 广告 曝光 的 人 数 =T 

上 述 人 数 中 有 百 分 之 多 少 

a) 看 见 广告 

b) 阅读 广告 (a 的 百分比 ) 

c) 理解 广告 O 的 百分比 ) 

d) 因为 广告 打算 购买 〈《c 的 百分比 ) 
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e) 真正 购买 (d 的 百分比 ) 
D 新 买 家 重复 购买 〈e 的 百分比 ) 


投资 回报 率 (ROI) = {[ (T) X (a) X (b) X (c) X (d) X (e) x (f) 
x 单位 毛利 ] -广告 运动 费用 }/ 广告 运动 费用 

这 一 公式 的 输入 可 以 来 自 数据 或 专家 判断 。 例 如 ， 为 了 估计 广告 “理解 ”， 
你 可 能 会 借鉴 来 自 贝尔 特 拉 米 尼 和 布朗 的 数据 (Beltramini & Brown 1994)， 估 
计 出 平面 广告 正确 理解 为 80%， 电 视 广告 正确 理解 为 73%。 

如 果 依 靠 判 断 性 估计 ， 应 从 至 少 五 人 那里 获得 独立 的 估计 ， 其 中 的 每 个 人 
都 必须 掌握 广告 效果 知识 。 咨 询 每 位 专家 让 他 们 提供 广告 预期 效果 的 估 值 ， 并 
且 其 估算 应 在 95% 的 置信 区 间 。 使 用 相同 的 权重 以 结合 估计 预期 效果 和 估计 置 
信 区 间 。 


现场 实验 是 理想 的 方法 ， 因 为 它 对 于 获得 广告 反应 既 可 行 又 经 济 。 

对 于 直接 反应 广告 ， 做 实验 很 容易 。 例 如 ， 如 果 广 告 将 通过 直 邮 进行 ， 试 
用 10000 个 名 字样 本 ， 测 试 不 同 版 本 的 广告 ， 比 如 说 两 个 版 本 ， 每 个 版 本 5000 
个 名 字 。 检 查 因 广告 而 得 的 销售 来 获得 利润 ,然后 除 以 测试 广告 的 可 变 成 本 (不 
考虑 广告 制作 费用 和 任何 固定 费用 的 成 本 ) 来 确定 投资 回报 率 。 如 果 有 利 可 图 ， 
然后 把 最 有 效 的 广告 放送 给 直 邮 清单 上 其 余 的 那些 人 。 如 果 有 效 性 相近 ， 可 把 
不 同 的 广告 版 本 发 送 给 每 个 子 样 本 以 分 散 风险 。 


SUH Lah 免费 分 享 | 版权 归 属 原作 者 ! 
切 勿 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 


附录 F ”如何 选择 广告 公司 


下 面 我 提供 一 份 包括 11 项 评估 广告 提案 的 标准 清单 。 为 了 确定 这 份 清单 是 
否 全 面 ， 我 和 五 位 专家 一 起 审阅 它 。 这 五 位 专家 合 起 来 有 超过 120 年 的 广告 经 
验 ， 其 中 一 位 专家 是 纽约 一 家 大 型 广告 公司 的 总 监 ， 一 位 是 一 家 大 型 消费 品 公 
司 的 广告 研究 负责 人 ， 一 位 是 位 于 美国 费城 的 一 家 中 等 规模 广告 公司 的 创办 人 
和 总 裁 ， 其 他 两 人 是 曾经 在 广告 公司 工作 过 的 营销 学 教授 。 我 问 他 们 这 份 清单 
上 有 没有 少 什么 内 容 ， 以 及 如 何 确定 评估 广告 公司 各 项 因素 的 权重 。 

专家 们 并 不 认为 这 清单 缺少 什么 。 五 位 专家 给 出 的 重要 性 平均 权重 置 于 括 
号 内 。 这 些 权重 数据 是 在 1996 年 由 他 们 共同 提供 的 ， 对 其 中 一 些 标准 在 此 作 
了 更 详细 的 解释 说 明 ， 所 以 这 份 清单 姑且 算是 一 个 粗略 的 指南 。 


1. 策划 技术 


该 广告 公司 是 否 知 道 如 何 有 效 地 策划 一 项 广告 运动 ? 例如 ， 它 是 否 给 广告 
运动 提供 了 有 效 的 时 间 表 ? 是否 考虑 替代 策略 ?是 否 有 应 急 预 案 ? 很 多 证 据 表 
明正 式 的 策划 技术 将 有 助 于 提高 一 个 组 织 的 绩效 。 该 广告 公司 是 否 了 解 这 方面 
的 研究 成 果 及 推荐 的 程序 ? (9%) 


2. 目标 


该 广告 公司 是 否 专 注 于 您 的 主要 目标 ? 是 否 知 道 如 何 评估 广告 的 有 效 性 ， 
以 便 能 够 判断 广告 是 否 达 到 了 这 些 目 标 ? 什么 是 可 衡量 的 各 项 结果 ， 以 及 什么 
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是 每 项 结果 可 能 预期 的 成 功 水 平 ? 该 广告 公司 会 就 广告 运动 的 成 功 提供 任何 担 
保 吗 ? 它 能 告诉 您 广告 是 否 正 在 提供 一 个 良好 的 投资 回报 率 ? 广告 公司 的 报酬 
是 否 和 广告 运动 的 投资 回报 率 相 联系 ? 1%) 


3. 目标 市 场 调 研 


如 果 有 必要 获得 更 多 有 关 目 标 市 场 的 信息 ， 该 广告 公司 是 否 知 道 如 何 设计 
和 评估 这 些 研究 ， 如 何 让 这 些 研究 与 有 效 的 广告 运动 联系 起 来 ? 是 否 知道 如 何 
有 效 地 使 用 问卷 调查 研究 方法 ?对 早先 报告 之 中 的 一 个 进行 检查 可 能 有 所 帮 
助 。 广 告 公 司 是 否 了 解 这 方面 的 研究 呢 ? 评估 这 点 的 一 种 方式 是 把 其 目标 市 场 
研究 报告 与 由 迪 尔 曼 (Dillman 2000 ) 提 供 的 以 证 据 为 基础 的 建议 相 比较 。(9% ) 


4. 创意 技术 


虽然 客户 可 能 无 法 判断 广告 提案 的 创意 水 平 ， 但 他 们 应 该 能 够 判断 这 一 程 
序 看 上 去 是 否 有 用 。 所 以 他 们 应 该 要 求 广告 公司 来 解释 这 些 程 序 。 广 告 公司 有 
什么 技巧 和 程序 用 以 提高 创造 力 ? 例如 ， 当 广告 公司 说 他 们 使 用 头脑 风暴 ， 这 
是 否 仅仅 意味 着 一 群 人 坐 在 一 起 随意 抛 出 想法 ， 还 是 意味 着 它 实 际 上 遵循 了 高 


. 度 结构 化 的 头脑 风暴 程序 ? (16%) 


5. 说 服 研 究 

该 广告 公司 是 否 熟 悉 如 何 说 服 人 们 的 研究 成 果 ? 如 果 是 的 ， 它 又 是 如 何 确 
保 这 些 研究 运用 到 广告 运动 之 中 去 的 ? 违反 这 些 研究 建议 的 时 候 是 耕 具 有 很 好 
的 理由 ? (4%) 
6. 可 供 选 择 的 广告 文案 

该 广告 公司 提出 了 多 少 个 可 供 选择 的 广告 文案 ? (9%) 


7. 文案 测试 
该 广告 公司 推荐 使 用 什么 正式 程序 以 测试 并 选择 最 有 效 的 广告 文案 ? (7%) 


文件 由 心 组 免费 分 享 | 版 权 央 局 原作 者 。 。 g 
DEF BRS! 不 得 个 志文 人 | 


8. 可 供 选 择 的 媒介 投放 方案 


广告 公司 考虑 了 哪些 个 可 供 选择 的 媒体 投放 方案 ， 为 什么 ? (9%) 


9. 媒介 测试 


广告 公司 是 如 何 确定 广告 运动 中 的 最 佳 资金 花费 ? 会 推荐 什么 程序 以 选择 
最 有 效 的 媒介 ? 它 专 注 于 目标 吗 ? 例如 , 它 将 如 何 计算 媒介 投资 回报 率 ? (7%) 


10. 团队 的 能 力 


那些 将 要 为 提议 中 的 客户 工作 的 人 具有 什么 能 力 ? 他 们 有 任何 利益 冲突 
吗 ? 该 广告 公司 是 否 有 一 个 完整 的 客户 名 单 ， 可 以 像 审查 成 功 的 客户 关系 一 样 
方便 地 审查 失败 的 客户 关系 ? (15%) 


11. 偏好 /法 律 / 道 德 准则 


该 广告 公司 具有 什么 样 的 程序 ， 以 避免 冒犯 利益 集团 、 抵 制 行动 或 诉讼 案 
件 ? 例如 ， 它 是 否 有 一 个 正式 的 评审 委员 会 ， 具 有 法 律 专业 知识 并 认识 到 群体 
可 能 受到 影响 的 利益 集团 ? 它 是 否 有 一 个 道德 行为 准则 ， 要 求 每 条 广告 运动 的 
团队 成 员 签名 ? (4%) 

专家 们 非常 关注 创意 过 程 〈 比 如 本 标准 4 具有 16% 的 权重 )。 但 是 ， 他 们 
对 说 服 研究 并 不 关注 〈 只 给 了 4% 的 权重 )。 我 希望 这 本 书 的 证 据 会 提升 该 百 分 
比 。 

应 用 这 个 程序 的 例子 是 广告 公司 给 美国 斯 巴 鲁 顾客 的 广告 提议 ， 请 参阅 阿 
姆 斯 特 朗 的 文章 (Armstrong 1996)。 如 要 运用 这 一 程序 选择 广告 公司 ， 请 使 用 
建议 书评 估 表 ， 这 可 在 advertisingprinciples.com 网 站 上 找到 。 
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文件 由 心 无 极 免 费 分 享 | 版 权 妥 属 原作 者 | 
切 匆 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 | 


WG 害 理 后 的 演讲 : 一 份 基于 
实证 的 检查 清单 


311 


下 面 这 份 检 查 清单 是 关于 如 何 作 一 份 以 解决 问题 为 目标 的 有 说 服 力 的 口头 
演讲 。 许 多 指导 方针 借鉴 了 这 部 《广告 说 服 力 》 中 的 原理 。( 这 些 原理 表示 在 
括号 中 〉 此 列表 中 的 清单 可 在 AdPrin.com 网 站 上 找到 。 


结构 化 讲话 


1. 会 议 议程 。 为 发 言 制定 一 个 议程 。 如 果 合 适 的 话 ， 在 讲话 之 前 把 议程 送 到 
客户 手中 。 

2. 只 使 用 有 力 的 论据 。 和 避免 薄 弱 的 论据 ， 因 为 它 增加 了 复杂 性 ， 而 且 人 们 倾 
向 于 对 论据 的 强度 作 平 均 处 理 。[7.1.1] 

3. 专注 于 正面 的 论据 。 不 要 展示 错 在 哪里 ， 而 要 说 明 你 如 何 能 够 改善 这 一 情 
况 。[7.1.2] 

4. 提供 客观 支持 。 (不 要 说 “我 认为 ”“ 我 相信 ”“ 我 们 有 信心 ”等 ) 提供 
证 据 ， 而 不 是 情感 或 意见 。[3.1.1] 使 用 独立 的 第 三 方 支持 ， 描 述 先 前 的 
调查 研究 结果 ， 即 使 这 些 结果 只 是 基于 小 样本 。[6.3.1; 6.3.2] 

5. 对 于 “新 ”结论 使 用 间接 结论 。 当 一 个 结论 新 颖 别致 或 具有 挑战 性 时 ， 设 
置 案 例 让 受众 自己 推断 出 结论 。 不 要 把 结论 强加 给 他 们 。 但 是 ， 如 果 结 论 
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不 很 明显 ， 或 者 没有 足够 的 时 间 来 思考 ， 或 者 观众 已 经 同意 ， 就 直接 给 出 
明确 的 结论 。[5.9.2] 

6. 使 用 正 反 论据 。 描 述 风 险 性 和 局 限 性 ， 并 解释 如 何 处 理 。[5.8.1] 把 有 利 
的 论据 放 在 替代 论据 或 不 利 论据 之 前 。[S5.8.2] 

7. 用 一 个 单一 的 或 两 个 主题 贯穿 整个 发 言 。[7.9.1] 


为 讲话 作 准 备 


8. 排练 。 如 果 讲 话 重要 ， 请 一 个 或 更 多 的 人 来 扮演 客户 ， 和 他 们 谈话 。 确 保 
他 们 扮演 好 角色 。 

9. 着 装 。 着 装 以 示 尊 敬 客 户 。 另 外 一 个 益处 是 ， 正 式 着 装 会 增加 可 信 度 。 
[5.6.2] 

10. 选 人 扮演 。 如 果 是 以 一 个 小 组 进行 工作 ， 可 选择 一 个 代言 人 。 他 要 让 人 
感觉 可 信 ， 而 且 与 客户 类 似 〈 如 口音 和 举止 ) 。 请 其 他 人 坐 在 客户 中 
间 。[5.6.1，5.6.2，5.6.3] 

11. 讲义 。 在 适当 情况 下 ， 提 供 讲义 ， 如 议程 和 可 以 写 评论 和 注释 的 空间 。 
避免 详细 的 讲义 ， 因 为 这 会 分 散 注意 力 。 

12. 富余 时 间 。 留 出 一 些 富余 时 间 。 例 如 ， 如 果 你 有 20 分 钟 可 用 ， 计 划 讲 
15 分 钟 。 让 讲话 的 某 些 部 分 根据 情况 可 讲 可 不 讲 ， 并 且 不 要 显示 在 议程 


13. 目的 。 描 述 这 次 发 言 的 目标 ， 考 虑 什么 样 的 行动 步骤 。 

14. 介绍 。 首 先 介绍 最 重要 的 事情 。[9.1，10.1] 聚焦 于 行动 导向 的 建议 和 益 
处 上 。[6.17.1，6.17.2，6.17.3] 这 时 注意 力 最 为 集中 ， 因 此 不 要 讲 故事 
或 笑话 ， 让 受众 分 心 。[8.8.2.] 

15. 议程 。 给 受众 提供 一 份 讲话 提纲 ， 让 受众 知道 你 讲 到 了 哪里 。 展 示 发 言 
时 间 进 度 ， 如 “最 后 十 分 钟 可 提问 ”。[9.4.1] 

16. 结构 。 围 绕 提出 的 建议 组 织 演讲 内 容 。 
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17. 


一 
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展示 。 表 明 对 每 一 项 建议 的 支持 。[6.3.1，6.3.2] 


视觉 效果 


18. 


24. 


25. 


视觉 辅助 工具 。 视 觉 辅助 工具 〈 如 PowerPoint 演 示 ) 可 以 帮助 人 们 理解 
发 言 之 中 的 某 些 方面 。 这 对 于 展示 设计 方案 ， 提 供 清单 和 汇总 数据 特别 
有 价值 。 然 而 ， 对 于 复杂 的 材料 ， 视 听信 息 很 难 被 理解 。[ 第 9 和 第 10 部 
分 ] 材料 必须 组 织 起 来 ， 让 不 同形 式 的 沟通 模式 可 以 相辅相成 。 例 如 ， 
你 不 想 他 人 在 你 讲 之 前 就 阅读 了 内 容 ， 所 以 可 以 在 一 张 幻灯 片上 滚动 逐 
条 出 现 要 讨论 的 内 容 ， 或 者 使 用 更 多 简单 的 幻灯 片 。 


. 用 关键 词 突出 要 点 。 保 持 视 觉 效 果 简 洁 ， 使 口头 陈述 与 书面 资料 保持 一 


致 。[9.4.1] 这 有 助 于 保持 受众 的 注意 力 ， 也 让 人 觉得 你 有 必要 站 在 那里 
一 一 解释 每 一 个 要 点 。 


,保持 幻灯 片 简单 。 删 除 任何 不 包含 信息 的 内 容 。[7.9.2] 这 意味 着 ， 不 用 


背景 墙纸 。 出 现在 幻灯 片上 的 东西 除非 绝对 必要 ， 否 则 将 其 删除 。 


. 采用 高 对 比 度 文 本 。 文 本 和 背景 之 间 使 用 高 对 比 度 让 观众 容易 观看 。 用 


黑 字 白 底 。 不 要 在 插图 或 墙纸 上 写 东 西 。 不 要 使 用 彩色 字体 。[9.5.2] 


,用 无 衬 线 字 体 ， 以 提高 可 读 性 。[9.5.1] 
. 只 有 颜色 有 意义 时 才 使 用 颜色 。 例 如 ，“ 我 们 建议 你 的 产品 具有 下 列 颜 


色 ”。[7.11.1] 当 你 使 用 色彩 时 ， 还 要 用 文字 解释 意义 ， 因 为 有 些 人 色 
盲 。 此 外 ， 人 们 可 能 复印 幻灯 片 的 黑白 版 本 。 

如 果 得 出 的 结论 并 不 明显 ， 采 用 图 表 标 题 。 如 果 从 数据 中 得 出 的 结论 不 
是 很 明显 ， 或 者 结论 已 广 为 受 众 接纳 ， 用 图 表 提 供 信息 型 标题 。[5.9.1， 
5.9.2] 如 果 你 能 拿 出 证 据 ， 让 受众 自己 得 出 正确 结论 ， 这 是 最 好 的 做 
法 。 

应 急 计划 。 如 果 你 使 用 一 个 演示 程序 ， 如 PowerPoint， 计 划 好 发 言 的 内 
容 ， 这 样 你 就 不 会 浪费 时 间 设 置 。 准 备 好 在 没有 视觉 效果 情况 下 发 言 ， 
因此 给 自己 备 好 幻灯 片 的 纸 质 打印 稿 。 幸 运 的 是 ， 对 很 多 材料 而 言 ， 音 
频 与 视听 一 样 有 效 。[ 第 9 和 第 10 部 分 ] 
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Dil 


采用 一 位 代言 人 人。 如 果 你 只 有 一 位 代言 人 ， 对 演讲 进行 管理 就 比较 容 
易 。 如 果 需 要 第 二 位 代言 人 ， 率 先 发 言 的 应 负责 掌握 时 间 和 回答 问题 。 
[7.12.1] | 

接纳 需 澄清 的 问题 。 把 对 复杂 问题 的 澄清 限制 在 发 言 的 第 一 部 分 。 在 你 
的 演讲 中 征求 客户 《听众 ) 的 意见 是 否 可 以 接纳 这 一 点 ， 说 明 你 是 这 样 
安排 发 言 时 间 的 ， 并 且 已 经 为 发 言 结束 之 前 的 提问 预 留 了 时 间 。 

展示 严重 的 问题 。 如 果 演 讲 过 程 中 又 有 重要 的 问题 被 提出 来 ， 总 结 一 下 
(也 许 把 它们 写 下 来 让 大 家 都 可 以 看 到 )〉 ， 说 你 稍 后 会 讨论 或 在 发 言 之 
后 讨论 。 这 将 有 助 于 确保 你 的 发 言 正常 进行 ， 并 让 整个 发 言 看 起 来 连贯 
一 致 。[7.12.1] 

使 用 中 等 节奏 。 如 果 你 的 内 容 精 彩 ， 请 用 中 等 语 速 演讲 。[10.4.2] 听众 
已 知 的 材料 ， 你 可 以 比 正常 速度 快 30%， 仍 然 可 以 理解 。[10.4.2] 有 趣 的 
是 ， 说 话 快 的 人 通常 被 视 为 更 能 干 、 更 真实 、 更 流畅 、 精 力 更 充沛 、 更 
热情 以 及 更 有 说 服 力 ， 但 快 节奏 对 于 复杂 材料 而 言 没 有 效果 。 

用 镇 静 而 又 理智 的 语气 。 然 而 ， 代 言 人 应 该 精力 充沛 、 饶 有 兴趣 ， 并 使 
FARA DMB a. [7.5.1] 

关键 点 之 前 停顿 。 建 议 使 用 两 秒 钟 的 停顿 ， 引 发 听众 对 下 面 内 容 的 兴 
趣 。[10.4.3] 

关键 点 后 停顿 。 停 顿 可 以 让 人 们 反思 说 了 些 什么 。[10.4.3] 

检查 理解 。 询 问 观众 是 否 要 澄清 。 这 也 有 助 于 争取 他 们 的 参与 。[5.11.5] 
问 你 会 回答 的 问题 。 为 了 吸引 注意 ， 在 你 讲解 一 个 要 点 之 前 ， 提 一 个 问 
题 。 偶 尔 这 样 做 ， 而 且 只 有 当 你 有 很 好 的 回答 时 这 样 做 。[6.12.1] 

眼神 接触 。 这 会 提高 兴趣 ， 增 加 信任 。 对 着 善于 倾听 的 听众 讲话 。 如 果 
你 正 被 拍摄 ， 请 看 着 镜头 。[10.1.3] 

避免 山 默 。 如 果 你 有 强 有 力 的 论据 ， 请 谨慎 使 用 幽默 。 幽 默 很 少 适 合 高 
卷 入 过 程 ， 因 为 它 有 损 于 对 论点 的 思考 。 它 也 可 能 分 散人 们 对 建议 的 注 
意 力 。 然 而 ， 与 信息 有 关 的 轻 幽默 可 能 有 助 于 强化 要 点 。[8.8.2] 

通过 改变 陈述 论点 的 方式 而 对 关键 点 进行 重复 。 间 隔 重 复 。 人 们 高 度 注 
意 时 避免 过 于 重复 。[6.13.3] 
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384 告 说 服 TS A 
结束 会 议 
38. 引导 问题 。 为 问题 提供 指导 方针 。 特 别 是， 围绕 建议 的 行动 步骤 引导 问 


39. 


40. 


4l. 


42. 


43. 


44, 


题 。 好 比 说 ，“ 采 取 行 动 之 前 你 还 需要 对 第 二 条 建议 了 解 些 什么 ? ” 
倾听 。 当 人 们 问 问题 时 ， 关 键 是 要 倾听 和 理解 。 你 要 增加 他 们 说 话 的 时 
间 ， 减 少 你 说 话 的 时 间 。 通 常情 况 下 ， 讲 话 习 惯 以 问题 的 形式 提出 建 
议 。 在 大 多 数 情况 下 ， 你 并 不 需要 当场 回答 。“ 谢 谢 你 ”往往 够 了 。 如 
果 人 们 真 的 需要 答案 ， 他 们 会 让 你 知道 。 如 果 问 题 是 复杂 的 ， 你 不 确 
定 ， 请 换 一 种 方式 表述 确保 你 理解 了 。 

会 议 期 间 不 要 解决 问题 。 如 果 你 一 时 不 知道 如 何 回答 ， 不 要 当场 编造 。 
检查 以 确保 你 明白 了 问题 ， 并 告诉 提问 者 你 会 回复 他 们 的 。 

总 结 。 所 有 的 问题 问 完 后 ， 总 结 一 下 ， 告 诉 他 们 你 打算 研究 一 下 这 些 问 
题 ， 回 头 再 和 他 们 联系 。 

结 旦 。 回 到 你 的 建议 ， 并 试图 获得 听众 对 行动 步骤 的 认同 。[6.17.1， 
6.17.2, 6.17.3] 

使 用 “拒绝 撤退 ”的 做 法 。 如 果 建 议 不 被 接纳 ， 设 法 提高 采取 较 小 相关 
行动 步骤 的 可 能 性 。 

留 下 书面 报告 (或 承诺 提供 书面 报告 ) 。 该 书面 报告 应 采用 文字 叙述 的 
方式 。 因 为 一 周 以 后 ， 幻 灯 片 将 没有 人 会 理解 。 


讲话 结束 之 后 


45. 


46. 


发 送行 动 步 又 的 总 结 性 文件 。 把 会 谈 所 讨论 的 关键 问题 和 达成 的 行动 步 
又 做 个 总 结 发 出 去 。 详 细 说 明 谁 做 什么 及 何 时 完成 。 

告知 客户 取得 的 进展 。 请 跟 进 你 的 行动 步骤 的 结果 。 如 果 你 由 于 会 谈 作 
出 了 一 些 改变 ， 请 告诉 客户 。 


鸣谢 : 安德鲁 阿 贝 拉 〈《 精 心 设计 高 级 提案 》 的 作者 ) AMD RA GK 
顿 传 播 项 目 主任 ) 帮助 制作 了 这 份 口头 演讲 清单 。 
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附录 H 管理 层 书 面 报告 : 一 从 
基于 实证 的 检查 清 


下 面 的 指导 方针 涉及 管理 层 准备 书面 报告 ， 以 求 建 议 行动 方案 被 接纳 。 提 
供 这 些 指导 方针 是 基于 假定 存在 有 力 论 据 支 持 你 的 建议 。 这 些 建议 一 部 分 是 根 
据 公 认 智 慧 ， 另 一 些 根据 《广告 说 服 力 》 中 的 原理 和 实证 证 据 。( 相 关 原 理 列 
在 括号 中 ) 此 清单 可 以 在 网 站 adPrin.com 找到 。 


目标 市 场 


1. 一 定 要 了 解 你 在 给 谁 写 这 份 报告 ， 以 及 他 们 的 期 望 是 什么 。 一 个 有 效 的 方 
法 是 : 请 人 扮演 目标 市 场 成 员 角 色 ， 让 他 们 给 报告 提 意 见 。 
2. 如 需要 ， 附 上 一 封 信函 。 
来 源 


3. 明确 由 谁 来 写 这 份 报告 ， 何 时 写 好 ， 如 何 和 作者 联系 。 
4. 如 果 以 前 没有 展示 你 的 专业 技能 ， 现 在 就 做 。 把 这 部 分 放 在 报告 结尾 
处 ， 除 非 你 的 专业 技能 已 众所周知 。[6.7.1] 


385 


315 


316 


论据 


9. 


. 让 建议 具有 可 操作 性 。 例 如 ，“ 下 一 年 的 广告 预算 提高 5%”。[6.17.1， 


6.17.2, 6.17.3] 


. 围绕 着 建议 写 报 告 。[7.9.1] 
,提供 选项 ， 并 指导 如 何 选 择 最 佳 选项 。[1.3.2，1.3.3] 
. 说 明 具 体 的 益处 ， 如 “未 来 五 年 中 这 条 广告 运动 将 带 来 超过 185 000 美 元 


的 利润 ”。[1.1.1] 


描述 你 是 如 何 得 出 这 些 建议 的 。[2.1.2] 


， 聚 焦 于 有 力 的 论据 。 弱 论据 会 分 散 注意 力 。[7.1.1] 
,只 使 用 正面 的 论据 。 而 不 是 显示 什么 是 错 的 ， 说 明 你 将 如 何 改善 这 种 情 


Bie [7.1.2.] 


. 对 于 “新 ”结论 ， 使 用 间接 结论 。 当 一 个 结论 新 颖 或 具有 挑战 性 时 ， 设 


置 案例 让 受众 自己 可 以 推断 出 结论 。 不 要 把 结论 加 给 到 他 们 。 但 是 ， 如 
果 结 论 不 很 明显 ， 或 者 受众 没有 足够 的 时 间 来 思考 ， 或 者 受众 已 经 同 
意 ， 就 直接 提供 明确 的 结论 。[5.9.2.] 


. 使 用 正 反 证 据 。 描 述 风 险 性 和 局 限 性 ， 并 解释 如 何 处 理 。[5.8.1.] 把 有 利 


的 论据 放 在 替代 论据 或 不 利 论据 之 前 。[5.8.2.] 


. 用 一 个 单一 的 或 两 个 主题 贯穿 整个 报告 。[7.9.1.] 
.提供 有 关 数 据 和 方法 的 足够 的 细节 〈 在 附录 或 网 站 上 ) ， 以 便 可 以 进行 


重复 研究 。[6.3.2.] 


. 提供 来 源 〈 例 如 ，Smith 1995) ， 以 及 获得 全 文 的 入 口 。[6.3.] 
. 对 你 分 析 过 的 替代 方案 进行 说 明 。[6.3.1.] 
. 提供 客观 支持 。 (PHR RUA”, “RAR”. “RNA O” 


等 ) 提出 证 据 ， 而 不 是 情感 或 意见 。[3.1.1.] 使 用 独立 的 第 三 方 支持 ， 描 
述 先 前 的 调查 研究 结果 ， 即 使 是 基于 小 样本 。[6.3.1.,6.3.2.] 


. 提供 例子 、 故 事 和 图 片 ， 在 需要 的 时 候 帮 助 你 解释 你 的 观点 。[7.10.1.] 


当 受 众 有 与 你 建议 不 一 致 的 牢固 信念 时 ， 这 也 是 很 有 帮助 的 。 


文件 由 ORE AS) 版 权 内 必 原作 者 
DNF UFR! TEASA ad 


读者 指南 


20. 


21. 
22. 
23. 


图 表 


24. 


25. 


26. 
27. 


ee 
议 是 如 何 确定 的 。 假 设 客户 可 能 会 只 读 第 一 页 。[9.1.1.] 

简要 介绍 报告 是 如 何 组 织 的 。[9.4.2.] 

提供 导向 图 ， 如 目录 以 及 信息 丰富 的 小 标题 。[9.4.2.] 

在 一 个 列表 中 有 三 个 或 更 多 项 时 ， 请 在 小 标题 前 用 中 圆 点 。[9.4.2.] 


表格 通常 更 容易 为 人 们 所 理解 ， 更 精确 。 如 果 你 不 能 用 表格 ， 考 虑 用 图 

表 【〈 图 表 可 以 显示 随 着 时 间 推 移 的 模式 ) 。 避 免 用 饼 状 图 。[6.4.2.] 

整理 数据 让 结论 明显 。[6.4.2.] 

。 将 比较 数据 以 列 排 ， 不 用 行 排 ; 

e 可 四 舍 五 入 数据 ， 通 常 保留 到 三 位 有 效 数 ; 

e 显示 列 的 平均 值 《 和 行 平均 值 ， 如 果 需 要 ) 。 按 大 小 顺序 排列 或 按 关 
键 变量 排列 ; 

e 使 用 布局 来 引导 视线 〈 不 使 用 竖 线 ) ; 

e。 突出 数据 以 加 强 结论 〈 例 如 ， 关 键 数字 用 黑体 ) 。 

避免 任何 和 表格 或 图 表 理 解 无 关 的 内 容 。[7.9.2.] 

如 果 得 出 的 结论 并 不 明显 ， 或 者 如 果 结 论 已 经 为 受众 广泛 认可 ， 可 给 图 

表 提 供 描述 性 标题 。[5.9.2.] 


. 用 叙述 文字 写 报告 。 仅 给 出 要 点 并 不 充分 ， 尽 管 它 们 作为 标题 很 有 用 。 
. 写 说 服 力 强 的 报告 。 使 用 有 上 有 具体 意义 的 特定 的 词 。[7.3.1.] TERAN 


内 。[7.3.2.] 


. 不 要 使 用 否定 词 ， 因 为 他 们 有 损 清晰 度 。[7.2.2.] ERIK 
. 不 要 超出 你 的 证 据 去 做 推测 (除非 你 正在 建议 做 进一步 研究 )。 
. KISS 一 保持 简短 和 简单 (Keep It Short and Simple.) (简单 的 词 ; 常用 


i]; 短 句 ， 每 个 句子 表述 一 个 想法 ， 删 除 不 必要 的 词 ， 避 免 行 话 ， 除 非 
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37. 


38. 
39. 
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ES 


PEAR A oy aE 


这 些 行 话 在 所 有 目标 市 场 中 很 普遍 使 用 。) 

避免 交叉 参考 〈 去 别处 看 一 些 重要 的 结果 会 分 散 注意 力 ， 所 以 不 要 把 重 
要 的 表格 放 在 报告 的 末尾 ) 。 

把 重要 的 信息 放 在 报告 的 正文 中 (而 不 要 放 在 附录 里 ) 。 

文本 使 用 普通 字体 ， 保 持 一 致 。 使 用 衬 线 字体 ， 以 帮助 阅读 ， 虽 然 无 衬 
线 可 能 被 用 于 提供 标题 的 清晰 度 。[9.5.1.] 使 用 黑 字 白 底 ， 不 要 在 阴影 或 
网 纹 底 上 写字 ; 字体 或 背景 不 要 使 用 颜色 。[9.5.2.] 

用 平静 的 语气 。 避 免 感 叹 号 。 不 要 全 部 大 写 。 避 免 粗 体 字 延 伸 超 过 三 
行 。[9.5.3] 

不 要 给 小 节 编 加 号 码 ， 除 非 你 需要 它们 来 帮助 人 们 找到 某 些 东西 。 这 和 
避免 分 心 以 及 避免 不 包含 信息 的 内 容 干 扰 的 道理 是 一 致 的 。 

少 用 脚注 一 一 尽 可 能 不 用 。 

还 应 该 考虑 提供 一 个 电子 版 本 的 报告 ， 特 别 是 报告 可 以 链接 到 一 些 支持 


的 信息 。 


反复 改写 


40. 
41. 


反复 改写 直到 报告 清晰 和 有 趣 。 第 一 稿 永远 不 会 奏效 。 
校对 以 消除 明显 的 错误 。 更 好 的 方法 是 请 别人 校对 。 读 者 可 能 会 认为 小 
错 暴露 出 你 不 够 细致 ， 并 进而 推断 你 的 分 析 可 能 也 是 如 此 。 


致谢 : 埃 里 克 ， 爱 森 斯 坦 和 丽 莎 。 沃 肖 ( 沃 顿 商学 院 传播 项 目 主 任 ) 提供 
了 有 用 的 意见 。 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 | 版 权 妥 属 原作 者 | 
切 匆 用 于 商业 用 途 ! 不 得 倒卖 文件 | 


附录 | Advertisingprinciples.com 
网 站 ( AdPrin.com ) 
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AdPrin.com 网 站 旨 在 为 想 要 使 用 基于 证 据 的 广告 原理 的 人 们 提供 支持 。 除 
了 其 他 资源 之 外 ， 该 网 站 还 包括 ; 
* 易于 使 用 的 清单 ， 有 助 于 使 用 本 书 的 广告 原理 ; 
* 随 着 新 证 据 出 现 ， 更 新 原理 ; 
* 修订 或 增加 新 原理 的 建议 ; 
* 与 原理 有 关 的 教学 材料 ; 
* 本 书 应 用 到 的 一 些 广 告 和 商业 广告 ; | 
* 对 本 书 的 修正 ; 
* 对 本 书 的 评论 ; 
* 本 书 参考 到 的 一 些 文献 ; 
* 可 能 对 应 用 这 些 原理 有 帮助 的 一 些 资源 链接 ; 
* 建议 灵活 应 用 于 其 他 领域 的 新 功能 。 


文件 由 心 无 极 免费 分 享 | 版 权 妥 属 原作 者 | 
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Comparative 
advantage 


390 


39 ”术语 表 

广告 弹性 表示 广告 支出 百分比 变化 与 单位 销售 额 之 间 的 关系 。 

Advertising 因此 ，0.1 的 广告 弹性 意味 着 ， 如 果 某 一 品牌 广告 支出 

站 增 ( 减 ) 10%， 单 位 销售 额 随 之 增 ( 减 ) 1%。 

线性 选择 可 以 根据 单一 维度 加 以 区 分 的 一 系列 产品 ， 如 牛奶 容 

Alignable 器 的 大 小 。 我 有 时 也 称 之 为 简单 选择 (easy choice) 。 

choice 

锚 E 人 们 决策 时 侧重 某 一 价值 的 倾向 ， 如 某 种 产品 的 建议 

Anchoring 零售 价 。 

-文案 正文 广告 的 主体 文本 ， 不 包括 标题 和 品牌 标识 。 

Body text 

or body copy 

头脑 写作 群体 成 员 各 自 努 力 就 某 个 问题 给 出 自己 的 想法 。 召 开 

Brainwriting 群体 会 议 时 也 可 以 抽出 片刻 (如 10 分 钟 ) 让 个 体 思 
考 ， 期 间 群 体 成 员 就 既定 的 问题 独立 地 写 出 他 们 能 想 
到 的 所 有 解决 方法 。 他 们 虑 名 提交 自己 的 方法 列表 ， 
随后 可 以 对 各 种 创意 点 子 进行 整理 。 这 种 方法 比 头 脑 
风暴 更 有 效 。 

告 运 动 具有 共同 目标 的 一 系列 广告 。 

Campaign 

图 片 说 阴 通常 放 在 广告 照片 或 插图 之 上 或 之 下 的 描述 性 文字 。 

Caption 

认 知 失调 由 于 同时 持 有 不 一 致 的 观念 和 态度 而 导致 的 心理 冲 

Cognitive 突 。 当 个 体 接触 与 自己 观念 相 冲突 的 信息 时 就 会 发 生 认 

dissonance 知 失调 。 

比较 优势 某 一 品牌 在 某 种 特性 或 益处 上 优 于 竞争 品牌 的 程度 。 


比较 广告 
Comparative 
advertising 


具体 词语 
Concrete words 


x 案 
Copy 


文案 测试 
Copy testing 


相 关 


Correlation 


etsy ORE 免费 分 享 | 版 权 内 必 原作 者 | 
DIRT UBB REAS 39? 


比较 两 个 以 上 同类 产品 或 服务 品牌 的 广告 活动 ， 并 就 
特定 的 产品 或 服务 属性 进行 比较 。 直 接 比 较 的 广告 明 
确 地 提 到 竞争 品牌 的 名 称 “ 如 “ 比 博士 牌 更 好 ”) ， 
间接 比较 的 广告 不 会 明确 地 点 明 竞 争 品牌 的 名 称 〔 比 
如 “ 比 其 他 领导 品牌 都 好 ”) 。 

表示 实物 而 非 抽 象 品质 、 状 态 或 行为 的 词语 。 我 视 之 
为 “特定 的 ” (specific〉 的 同义词 。 
广告 里 使 用 的 文本 。 (参见 Body text。) 


确定 消费 者 对 某 条 广告 如 何 反 应 的 测试 。 具 体 而 言 ， 
该 条 广告 会 影响 行为 吗 ? l 
相关 描述 两 个 变量 变化 的 紧密 程度 ， 取 值 在 -1 ER 
方向 上 完全 一 致 ， 如 果 X 较 高 则 Y 较 低 ) 到 +1《〈 在 正 
方向 上 完全 一 致 : 如 果 X 较 高 则 Y 较 高 ) 之 间 。 相 关 
很 容易 与 因果 混淆 (相关 不 等 于 因果 ) 。 相 关 模 式 能 
支持 因果 陈述 ， 但 不 存在 相关 并 不 意味 着 变量 之 间 
不 存在 因果 关系 。 比 如 ， 可 能 因为 其 中 一 个 变量 没有 
发 生变 化 ， 或 者 两 者 的 关系 受到 另 一 个 变量 的 调节 。 
相关 的 测量 不 易 理 解 ， 因 为 相关 与 数据 的 各 种 特性 有 
关 。 例 如 ， 个体 数据 间 的 相关 〔 小 于 0.1) 一 般 小 于 
群体 数据 ; 而 时 间 序 列 的 相关 非常 大 《大 于 0.9) ， 
即使 两 者 是 虚假 相关 《如 两 个 变量 都 随 着 时 间 增 
K) 。 不 幸 的 是 ， 从 相关 很 难 推断 重要 性 或 效应 量 。 
此 外 ， 统 计 学 家 使 用 各 种 统计 “技术 ”很 容易 得 到 高 
相关 。 阿 姆 斯 特 朗 (Armstrong，1970) 发 现 ， 两 组 
随机 数字 都 能 求 得 0.92 的 相关 系数 。 我 尽量 不 报告 相 
关 数 据 ， 然 而 某 些 情况 下 ， 这 是 研究 者 唯一 进行 的 测 
量 ， 姑 且 作 为 测量 相对 重要 性 的 非常 粗糙 的 方法 。 
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件 由 


信心 型 产品 
Credence 
product 


精细 加 工 可 能 性 模型 
Elaboration 
likelihood model, 
ELM 


弹 性 
Elasticity 

课 赋 效应 
Endowment 
effect 
体验 型 产品 
Experience 


good 
He 光 


Exposure 


眼 动 追踪 
Eye tracking 


美国 食品 药品 管理 局 
Food and Drug 
Administration, 
FDA 


ORE 免费 分 享 | 版 权 归属 原作 者 ! 
ORES ea Fae RSC | 


N 


声称 是 基于 信心 的 产品 。 即 便 使 用 之 后 ， 消 费 者 也 无 
法 核实 这 一 点 。 不 过 ， 公 开 的 测试 和 先前 消费 者 的 评 
论 都 有 助 于 把 信心 型 产品 转化 为 搜索 型 产品 〈 参 见 
Search product) 。 

遵循 中 心路 径 的 说 服 。 换 言 之 ， 受 众 如 果 具 有 加 工 广 
告 讯 息 的 动机 和 能 力 ， 就 会 认真 思考 广告 讯息 。 然 
而 ， 如 果 他 们 缺乏 这 种 动机 或 能 力 ， 说 服 就 会 遵循 外 
周 路 径 。 受 众 可 能 依赖 简单 的 线索 ， 比 如 ，“ 如 果 他 
是 专家 ， 那 肯定 是 对 的 。”ELM 的 研究 综述 见 Booth- 
Butterfield & Welbourne 2002. 


参见 advertising elasticity. 


个 体 拥有 某 个 物体 时 其 变 得 更 有 价值 的 现象 。 


消费 者 只 有 在 使 用 该 产品 一 段 时 间 之 后 才能 对 该 产品 
所 宣扬 的 广告 主张 进行 评价 。 


即使 消费 者 不 怎么 注意 广告 ， 仍 会 看 到 或 听 到 广告 的 
现象 。 

广告 研究 的 一 种 方法 ， 即 通过 跟踪 眼睛 运动 的 模式 来 
确定 消费 者 究竟 在 看 广告 的 哪 一 部 分 。 最 早 的 研究 可 
以 追溯 到 20 世 纪 20 年 代 。 

管理 食品 、 药 物 和 化 妆 品 广告 的 美国 政府 机 构 。 


焦点 小 组 访谈 
Focus group 
interview 


字 th 
Font 
字 号 
Font Size 


WE E 


Framing 


文件 由 ORE SROS MURRER a ，， 
TORT EWA KEARI 7 


在 经 过 训练 的 访谈 者 的 指导 下 ， 聚 集 一 小 群 消费 者 讨 

论 某 个 主题 〈 如 一 个 新 产品 ) 的 研究 方法 。 焦 点 小 组 

经 常 使 用 不 当 。 研 究 很 少 使 用 这 种 方法 ， 因 为 这 种 方 

法 存在 偏差 ， 缺 乏 效率 且 不 经 济 。 其 目的 本 不 是 测量 

与 预测 ， 但 不 幸 的 是 ， 往 往 有 人 用 焦点 小 组 访谈 法 来 

进行 测量 和 预测 。 简 言 之 ， 不 要 利用 焦点 小 组 评价 广 

告 活动 。 理 由 如 下 ; 

o 选择 样本 时 易 发 生 偏差 。 焦 点 小 组 成 员 的 选择 往往 
需要 个 体 做 出 自我 选择 ， 因 为 小 组 要 在 特定 的 时 间 
和 地 点 会 面 。 

。 样本 量 小 。 因 为 小 组 内 部 的 人 彼此 存在 互动 ， 研 究 
者 无 法 确定 对 每 个 成 员 的 观察 是 否 都 是 个 体 的 。 

@ 反应 受 其 他 成 员 的 影响 而 易 发 生 偏差 。 科 研 工作 要 
努力 确保 其 他 参与 者 不 会 影响 当事人 的 反应 。 焦 点 
小 组 成 员 要 聆听 他 人 发 言 ， 容 易 受 他 人 反应 的 影响 。 


e 实施 过 程 易 发 生 偏 差 。 访 谈 组 织 者 往往 会 自 改 问 


题 ， 以 偏向 特定 的 回答 ， 这 种 算 改 可 能 是 无 意 的 。 
此 外 ， 消 费 者 的 反应 也 受制 于 研究 者 的 解释 ， 这 可 
能 也 有 潜在 的 偏差 。 

© 人 们 往往 把 小 组 成 员 的 反应 当成 精确 的 预测 。 根 本 
没有 证 据 表 明 焦 点 小 组 能 给 出 有 用 的 预测 。 

o 焦点 小 组 成 本 不 菲 。 

单一 尺寸 的 字 型 风格 。 英 语 的 一 种 字体 包括 26 个 字 
母 ， 还 有 标点 符号 、 数 字 和 其 他 特殊 字符 。 

某 种 字体 的 字号 通常 用 点 阵 衡量 ， 一 个 点 约 为 1/82 英 
寸 。 

问题 或 陈述 措辞 的 方式 会 影响 受众 的 解释 。 框 定 即 提 
供 某 一 “视角 ”。 
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美国 联邦 贸易 委员 会 
Federal Trade 
Commission， 

FTC 

盖 洛 普 和 罗宾逊 公司 
Gallup & Robinson， 
G&R 


冈 宁 福 格 指数 
Gunning Fog 
Index 


享乐 型 产品 
Hedonic 
product 


效果 层级 理论 
Hierarchy of 
effects 


Bij AROS KIB RIES 
TEER 


主要 负责 管理 广告 活动 的 美国 联邦 机 构 。 


由 乔治 . 盖 洛 普 〈George Gallup) 和 克 劳 德 :罗宾逊 
(Claude Robinson) 于 1948 创 立 的 顶级 广告 研究 公 
司 。WAPB 各 期 杂志 中 广告 的 回忆 和 说 服 得 分 都 是 由 
G & REN. 

根据 句子 和 单词 长 度 测 量 可 读 性 的 方法 。G=0.4X 
(CS+W) ， 其 中 8 是 每 个 句子 平均 的 单词 数 ， 双 是 三 
企 音 节 以 上 单词 的 百分比 〈 忽 略 普 通 词缀 如 “ed” 和 
“ing” ) 。 指 数 G 约 等 于 理解 文章 或 发 言 所 需 的 学 校 
教育 年 限 。 单 词 加 工 软件 很 容易 评估 可 读 性 。 此 种 分 
析 应 该 排除 表格 、 参 考 文献 、 标 题 和 数字 。 
提供 积极 体验 的 产品 ， 又 称 为 转换 型 产品 


(transformational product) 。 


人 们 接纳 和 利用 信息 进行 决策 、 采 取 行 动 所 经 过 的 一 
系列 步骤 。 效 果 层 级 理论 在 20 世 纪 早 期 就 已 出 现 ， 在 
广告 业 和 其 他 说 服 领域 得 到 了 广泛 的 应 用 。 下 图 表示 
的 是 三 步骤 版 本 : 


此 外 还 有 很 多 其 他 版 本 ， 比 如 AIDA (HER. 
MH. KB. TH) 。 虽 然 这 些 理论 好 像 是 
解构 问题 的 明智 方法 ， 我 却 没 有 发 现 它 们 
有 促进 决策 的 证 据 ， 其 他 研究 者 也 没有 找到 
(Barry & Howard 1990) 。 还 有 研究 者 声称 层 
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高 卷 入 产品 
High-involvement 
product 


意 愿 


Intention 


广告 从 业者 协会 
Institute of 
Practitioners in 
Advertising, IPA 


HER ERRAR 
Ipsos ASI 


广告 短 诗 或 短歌 
Jingle 

布 局 

Layout 
标志 ( 或 标识 ) 
Logo 

长 曝光 广告 
Long-exposure 


ad 
低 卷 入 产品 


Low-involvement 
product 
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级 理论 没什么 价值 (O' Shaughnessy & O' Shaughnessy 
2004) 。 他 们 认为 不 同 的 步骤 貌似 有 理 ， 但 讯息 达到 
说 服 效果 未 必要 经 过 所 有 这 些 步 骤 。 其 他 领域 也 曾 用 
到 效果 层级 理论 〈 通 常 名 字 不 同 ) ， 但 支持 这 种 理论 
的 证 据 也 很 少 。 

人 们 在 做 出 购买 决策 之 前 会 仔细 评估 的 产品 或 服务 。 
可 能 是 昂贵 的 有 形 产品 ， 如 汽车 ， 常 包含 一 些 金钱 
(如 价格 昂贵 ) 或 人 身 风 险 ( 如 衣服 )。 

消费 者 从 事 特定 行为 (如 购买 产品 、 捐 赠 或 赴 宴 ) 的 
计划 。 

一 家 举办 广告 运动 效果 竞赛 的 英国 机 构 。IPA 广 告 效 
果 奖 始 于 1979 年 。 截 止 2009 年 ， 测 试 过 的 广告 个 案 
超过 830 条 ， 都 收录 在 17 卷 出 版 物 之 中 ， 可 以 通过 网 
站 ipa.co.uk 和 世界 广告 研究 中 心 (warc.com) 查阅 。 
全 世界 最 大 的 广告 研究 公司 。 该 公司 能 提供 成 年 女性 
对 30 秒 的 电视 广告 的 回忆 和 说 服 测试 结果 的 非 实验 数 
据 。 附 录 C 解 释 了 其 中 的 一 些 方法 。 

电视 广告 里 的 音乐 和 诗歌 组 合 ， 常 常 由 人 唱 出 ， 具 有 
明显 的 韵律 。 

广告 各 部 分 ， 如 标题 、 插 图 、 文 案 和 品牌 标识 的 排序 
和 定位 。 

以 特殊 字母 风格 或 字体 呈现 的 品牌 名 称 或 象征 物 。 


杂志 或 网 站 上 的 广告 ， 
看 。 


消费 者 有 是 够 长 的 时 间 反 复 观 


消费 者 在 做 出 购买 决策 之 前 不 可 能 仔细 评估 的 产品 
服务 。 通 常 为 廉价 产品 ， 如 肥皂 ， 购 买 风险 较 小 。 
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396 J see 


元 分 析 


Meta-analysis 


隐 喻 
Metaphor 


非 导 向 性 访谈 
Nondirective 
interviewing 


bE 免费 分 rp JRR] Mi 
TAREN 


就 某 个 主题 进行 结构 化 的 定量 总 结 。 元 分 析 应 该 披露 
对 研究 进行 选择 和 编码 的 程序 、 总 结 研究 结果 的 方 
法 ， 以 及 确保 这 一 主题 的 信息 检索 完备 的 程序 。 要 想 
了 解 如 何 开 展 元 分 析 研 究 ， 请 查阅 参考 文献 中 奥 基 夫 
(O' Keefe) 的 研究 。 


将 两 个 或 多 个 要 素 联 系 在 一 起 ， 以 其 中 一 个 要 素来 理 
解 或 体验 另 一 个 要 素 ;， 是 一 种 文字 游戏 ， 用 一 个 词 或 
短语 指 代 另 一 个 概念 或 物体 ， 比 如 用 品牌 名 暗示 物体 
的 某 种 特点 。 

访谈 者 询问 广泛 的 问题 ， 以 引导 受 访 者 讨论 受 访 者 认 

为 重要 的 问题 。 访 谈 者 会 探查 一 些 额 外 的 细节 ， 但 不 

会 迭 入 自己 的 观念 或 者 评价 受 访 者 的 话语 。 以 下 指导 

方针 有 助 于 开展 此 类 访谈 : 

© 访谈 开始 可 以 解释 你 想 了 解 什 么 内 容 。 访 谈 的 起 始 
阶段 往往 最 为 困难 。 如 果 开 场 白 〈“ 请 告诉 我 你 的 
目标 ”) 没有 引起 回答 ， 请 党 试 更 具体 的 问题 〈 如 
“ 某 个 产品 的 目标 市 场 是 哪些 人 ”) 。 向 受 访 者 保 
证 所 有 的 问答 都 是 匿名 的 。 

在 访谈 期 间 : 

o 不 要 评价 受 访 者 所 说 的 话 。 如 果 他 们 感到 有 人 对 他 
们 进行 评价 ， 就 不 能 畅所欲言 。 

e 让 受 访 者 知道 你 对 他 们 的 话语 感 兴趣 。 要 进一步 了 
解 受 访 者 谈 到 的 特定 主题 ， 可 以 请 他 们 详 述 ， 如 
“这 太 有 趣 了 ， 请 说 下 去 。” 或 者 你 可 以 思考 受 
访 者 的 评论 ， 如 “你 似乎 担心 ……… ”后 面 接 上 受 访 
者 说 的 最 后 儿 个 词语 。 这 样 做 能 收集 更 多 的 信息 ， 

也 能 让 受 访 者 知道 你 对 他 说 的 话 感 兴趣 。 还 要 记 笔 
记 。 这 表明 你 感 兴趣 ， 也 有 助 于 你 聆听 和 记忆 。 

e 不 要 插嘴 。 一 旦 受 访 者 开始 谈话 ， 让 他 说 下 去 。 他 

们 会 谈 及 自己 认为 重要 的 内 容 。 


随机 样本 
Random 
Sample 
广告 回忆 率 


Recall 


公认 智慧 
Received 
wisdom 
投资 回报 率 
Return on 
investment, ROI 
修辞 手法 
Rhetorical 
device 
无 衬 线 字 体 
Sans Serif 
typeface 
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se 在 访谈 中 不 要 带 入 你 自己 的 观点 。 在 下 一 次 面谈 时 
你 可 以 这 样 做 。 

e 不 要 担心 会 话 中 的 停顿 。 受 访 者 在 停顿 期 间 可 能 会 
感觉 有 点 不 舒服 。 不 要 给 受 访 者 施 压 一 一 如 果 受 访 
者 在 思考 ， 不 要 催促 他 们 说 话 。 

从 任何 既定 的 总 体 挑 选 出 的 样本 ， 其 中 每 个 人 被 选中 

的 机 会 都 相等 。 实 际 上 这 一 术语 指 任何 概率 抽样 ， 本 

书 亦 用 此 义 。 

对 广告 内 容 的 记忆 。 测 量 回 忆 的 方法 很 多 。 例 如 ， 在 

我 们 对 《 哪 条 广告 最 好 》 的 分 析 中 ， 我 们 用 的 是 证 名 

登记 (proven name registration, PNR) ; 在 受 访 者 

读 过 杂志 广告 之 后 的 一 天 进行 测量 。PNR 的 测量 涉及 

无 助 回 忆 (“昨天 你 读 《 时 代 》 杂 志 还 记得 什么 广 

告 ”) ， 类 别 辅助 的 回忆 《〈“ 你 还 记得 汽车 广告 吗 ， 

哪 款 汽车 ”》〉 和 品牌 辅助 的 回忆 (“你 还 记得 丰田 车 

的 广告 吗 ”) 。PNR 是 能 正确 记 住 目标 广告 并 能 精确 

描述 广告 的 受 访 者 百分数 。 

仅 基于 独立 判断 的 普遍 持 有 的 观念 ， 正 如 典型 实践 和 

专家 观点 所 示 。 


所 赚 利 润 除 以 用 于 赚 取 该 回报 的 投资 ， 通 常 表示 为 年 
收益 百分数 。 


利用 语言 进行 强调 的 方法 《如 重复 或 押韵 ) 。 
无 衬 线 字体 专 指 西 文中 没有 衬 线 的 字体 ， 笔 画 很 少 或 


者 根本 没有 变化 。 往 往 拥 有 相同 的 曲率 ， 笔 直 的 线 
条 ， 锐 利 的 转角 。 
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搜索 型 产品 


Search product 


衬 线 字体 
Serif typeface 


BMF 
Supers 

i 语 
Tagline 

时 间 压 缩 
Time 
compression 
独特 卖点 
USP 
”实用 型 产品 
Utilitarian 


product 


Ss A 


Voice—over 


《 哪 条 广告 最 好 》 
WAPB 


TERA ` 
White space 
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消费 者 在 购买 之 前 可 以 检查 产品 或 者 利用 信息 源 〈 如 
《消费 者 报告 》 或 亚马逊 网 站 ) ， 轻 易 而 精确 地 对 声称 的 
产品 性 能 和 特点 进行 评估 。 

在 字 的 笔画 开始 、 转 角 和 结束 的 地 方 有 额外 的 装饰 ， 
而 且 笔画 的 粗细 会 有 所 不 同 。Times New Roman 就 是 
一 种 适中 的 衬 线 字体 。 

附加 于 电视 、 视 频 、 电 影 或 计算 机 屏幕 的 广告 文字 。 


传递 品牌 最 重要 产品 属性 或 益处 的 精辟 词语 。 可 用 作 
“Os” (slogan) 的 同义词 。 

广播 制作 中 的 一 种 手段 ， 用 于 减少 电视 或 广播 广告 里 
的 时 间 ， 主 要 通过 减少 词语 之 间 的 时 间 间 隔 。 


产品 最 强 益处 (真实 的 或 知觉 到 的 〉 简短 陈述 。 可 以 
是 主观 的 或 客观 的 ， 可 以 是 理性 的 或 感性 的 。 
解决 实际 问题 的 产品 或 服务 。 


电视 广告 里 看 不 到 叙述 者 或 评论 者 的 语音 。 


呈现 50 对 广告 的 系列 图 书 ， 每 一 对 广告 在 产品 、 广 告 
规模 和 媒介 方式 上 都 匹配 。 详 情 请 参见 附录 B。 
2002 年 ， 该 系列 已 经 出 到 第 9 版 。 

平面 广告 的 室 白 部 分 ， 包 括 字 体 、 插 图 、 标 题 、 品 牌 
标识 之 间 的 间隙 ， 也 指 彩色 背景 的 空白 部 分 。 
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acceptance, 102, 143-79 (#44) 

action, calls for, 173-8 (呼吁 行动 ) 

active voice, 188-9 《主动 语 态 ) 

adjectives, use of, 195-6, 213〈 形 容 词 ， 的 用 
法 ) 

AdPrin.com, 311, 315, 318 

AdPrinAudit, 209 

advertising agencies 《广告 公司 ) 
criticism of, 1 《的 批评 》 
presentations by, 311-14〈 的 演讲 ) 
prices-charged, 42〈 报 价 ) 
selection of, 308-10 (的 选择 ) 
use of research, 13, 289, 309〈 研 究 的 应 用 ) 

advertising business, size of, 2〈 广 告 业 ， 的 规 
模 ) 

advertising-to-sales ratio, 305 (广告 /销售 比 
率 ) 

AIDA, 322 

airline ads, 33, 204〈 航 班 广告 ) 

alcohol warnings, 105 (饮酒 警告 ) 

alignable〈 线 性 的 》 
choices, 35 (选择 ) 
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comparisons, 158 (E$) 
analogies, use of, 284 (类 比 ， 运 用 ) 
anchoring, 319 〈 锚 定 ) 
animation, 276 (动画 ) 
apartment choice example, 134 (公寓 选择 示 
例 ) 
appearance and competence, 121-2〈 外 表 与 能 
力 ) 
arguments, 180-2 (论据 ) 
completeness of, 27 (的 完整 性 ) 
and emotion, 86 (和 情感 ) 
and humor, 234〈 和 幽默 ) 
in management reports, 315-16〈 管 理 报告 中 
的 ) 
order of presentation, 126〈 星 现 顺序 ) 
number of, 180-1《〈 的 数量 ) 
repetition of, 171 《的 重复 ) 
strong, 167, 170, 180, 202, 233, 245, 275 (a 
论据 ) 
used in presentations, 311 (演讲 中 的 应 用 ) 


weak, 171, 183-4, 275〈 弱 论据 ) 
Armstrong Index, 290 (阿姆斯特朗 指数 ) 
arrival dates vs. waiting times, 61 (到 货 日 期 与 


等 待 时 间 ) 
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artworks, 42, 72, 73,247 〈 艺 术 品 ) 
associations, 78-9〈 关 联 ， 联 想 》 
attention 《注意 ) 
for action steps, 174 〈 行 动 步骤 ) 
getting, 102, 152, 185, 217-39 (HR) 
by headlines, 244 (通过 标题 ) 
low attention advertising, 217〈 低 注意 力 广 
告 ) 
paid to TV ads, 268〈 对 电视 广告 的 ) 
attitudes (态度 ) 
and behavior, 298 (与 行为 ) 
of target market, 24 ( 目标 市 场 的 ) 
attractive (AR3| HAN) 
people, 123, 237-8 (A) 
visuals, 227-9 〈 视 觉 材料 ) 
see also beauty 
attribution, 75-6 CHEI) 
audio information, 241 (声音 信息 ) 
authentic dissent, 288 (HiEM RWS) 
authority, 80-1 (HU) 
delegation of, 164〔 的 代表 ) 
automobile (Æ) 
accessories, bundling, 57〈 配 件 ， 捆 绑 ) 
ads, 77, 86, 88, 157, 206 (广告 ) 
brands, 116〈 品 牌 》 
as new product, 144〈 作 为 新 产品 ) 
purchase process, 76 (WRITE) 
theft, 144《〈 偷 窃 ) 
awards, 15, 192 〈 获 奖 ) 
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bake sales, 96〈 烘 焙 食品 售卖 ) 
balance theory, 77〈 平 衡 理 论 ) 
barriers, removal of, 113-15 (障碍 ， 的 移 除 》 
beach beer study, 59-60 (沙滩 啤酒 研究 ) 
beauty, 123, 237-8 (美丽 ) 
and balanced design, 264〈 和 平衡 设计 》 
bias towards, 123 〈 对 美丽 的 偏见 
in models, 237-8〈 模 特 的 ) 
products, 30, 45, 123, 238 (美容 产品 ) 
see also shampoo, toothpaste 
beer ads, 31, 230〈 啤 酒 广告 ) 
begging study, 107-8 (名 讨 研究 ) 
behavior (行为 
and attitudes, 298 (和 态度 ) 
of target market, 24《〈 目 标 市 场 的 ) 
beliefs 《信念 ) 
and authentic dissent, 288 (和 真正 的 异议 者 ) 
resistance based on, 103-5 《基于 信和 念 的 抵 
制 ) 
believability, 87,123, 125, 268-9, 274 (可 信 
度 ) 
of celebrity claims, 155 (名 人 主张 的 ) 
credibility of sources, 163-4, 201 〈 信 源 的 可 
信和 性 ) 
and illustrations, 209 (和 插图 ) 
of puffs, 166 (KW) 
ratings over time, 1 〈 跨 时 评定 的 ) 
and repetition, 169 〈 和 重复 ) 
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see also truthfulness 
benefits (好 处 、 益 处 ) 
in ads, 28-31 (广告 里 的 ) 
rather than choices, 111-12《〈 而 非 选择 ) 
separated from payments, 50〔 与 支付 分 离 》 
specificity of, 29〈 的 特殊 性 》 
and target market, 23〈 和 目标 市 场 ) 
bicycles, 41, 153 ( 自行 车) 
bidding experiment, 139 (投标 实验 ) 
billboard, 204 (广告 牌 》 
blank-line spacing, 255 《空白 行 间距 》 
bleed, 248 (HÉ) 
blue-eyed children, 75 〈 蓝 眼 儿 童 ) 
BMW or Merceds study, 133 (宝马 或 奔驰 研 
究 ) 
body text, 319 〈 文 案 正文 》 
bold font, 191, 254, 260-1, 317 (Bk) 
bonus offer, 55, 177-8〈 优 惠 券 ) 
books (HP) 
ads for, 43, 57, 111 《图书 广告 ) 
manipulated sales of, 68 (操纵 销售 》 
purchase study, 54 (WEHA) 
summarizing research findings, 3-4〈 研 究 结 果 
总 结 ) 
useful for expert advice, 6-7〈 专 家 建议 的 有 益 
图 书 》 
brainstorming, 281-3, 309 (ARAF) 
brainwriting, 281-3, 309〈 头 脑 写作 ) 
brand〈 品 牌 ) 


appropriate for comparative advertising, 
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157-8 《适合 比较 广告 的 》 

company, 116 《公司 ) 

differentiation, 8, 31 (差异 化 ) 

double branding, 118-19( 双 品牌 》 

identifiers, 224-7 (标志 ) 

loyalty, 16 CHWE) 

market leading, 159 (WEF) 

name, choice of, 194-6 (名 称 ， 的 选择 ) 

name in headlines, 244-5〈 标 题 中 的 名 称 ) 

name, illustrations related to, 207-8 〈 名 称 ， 
与 插图 有 关 ) 

name in logos, 225 〈 标 志 中 的 名 称 ) 

name, mention of, 14, 98-9, 116-20〈 名 称 ， 提 
及 ) 

name not mentioned, 217〈 没 有 提 及 名 称 ) 

name in slogans, 224 (标志 中 的 名 称 》 

personalization, 119-20〈 人 格 化 ) 

product or company, 115-16〔 产 品 或 公司 ) 

prominence of 14〈 突 出 性 ) 

shown in motion ads,，267〈 在 动态 广告 里 出 
现 ) 

Bromley or Brimley, 194 
budget for advertising, 18, 32 (广告 预算 ) 


bundled prices, 49, 57〔 捆 绑 价 格 》 


C 


cable TV study, 133 《有 线 电视 研究 ) 
call-outs, 209 《呼出 说 明 图 》 
calmness, 191 冷静) 

camera (RHAH) 
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ads, 39, 47, 65, 78, 221, 234 (广告 ) 
angles, 208 (角度 ) 
campaign of advertising, 85-6, 319〈 广 告 运动 ) 
alternatives for, 287〈 多 种 可 选 ) 
consistency in, 219-21 〈 一 致 性 ) 
contrast, 221 (对 比 》 
candy bar experiment, 139〈 糖 块 实验 ) 
captions, 249, 319 (F$, E) 
car honking study, 175〈 轿 车 鸣 喇 叭 研究 ) 
causal observation, 6-7〈 随 机 观察 
causes, 140-1 (公益 事业 ) 
celebrity/celebrities, use in ads (名 人 ， 应 用 于 
广告 ) 
cost of using, 153 (使 用 成 本 ) 
criteria for selection, 154〔( 选 择 标 准 ) 
dead, 153 (已 故 的 ) 
endorsement, 151-5 《背书 ) 
characters in ads, 70, 119, 167, 220, 227, 233 
(广告 里 的 角色 ) 
animals as, 228 〈 动 物 ) 
celebrities as, 152 (4A) 
as similar individuals, 69-71 〈 相 似 的 个 体 ) 
dislikeable, 79, 120〈 讨 厌 的 ) 
see also spokespersons 
character spacing, 256-7 〈 字 符 间距 ) 
charity, 22, 75, 89-90, 91-2, 111, 152, (#2) 
donations by advertisers, 141 〈 广 告 主 捐赠 》 
donations studies, 68-9, 70, 76, 81-3, 84, 93-4, 
115, 136〈 捐 赠 研 究 ) 
size of donation, 115〈 捐 赠 数 量 ) 


choice (选择 ) 
alignable, 319 《线性 的 ) 
default, 39 CRRA MD) 
number of, 36-9《〈 的 数量 ) 
paradox of 35〔 的 悖 论 ) 
provision in ads, 35-40 《广告 可 供 ) 
claims (广告 主张 》 
exaggerated, 165-6 (SKA) 
false, 151, 153 (HEAR AY) 
substantiation of, 147〔 的 证 实 ) 
clarity, 182-6 (J BITE) 
close-ups, 268 (5) 
codes of conduct, 42 (行为 准则 ) 
coffee CANE) 
ads, 78, 273 (广告 ) 
mug study, 139 (杯子 研究 》 
study, 38 (WR) 
table illusion, 210〈 桌 子 错觉 ) 
cognitive dissonance, 55, 104, 319 (USA) 
color (H) 
consistent use of, 219 (一 致 地 使 用 ) 
informative, 212〈 信 息 丰 富 的 ) 
interpretive, 212 (解释 的 ) 
for text, 259-61 (TABI) 
used to gain attention, 229 (FAF RM) 
used in presentations, 312 〔〈 用 于 演讲 》 
used to provide information, 211-12 《用 于 所 
供 信息 》 
and word association, 194 (和 单词 联想 ) 


columns, 254 (分 栏 ) 
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commitment, 81-2 (ÆW) 

early, 114-15 〈 早 的 ) 
common (普遍 的 ) 

enemy, 79 (HA) 

sense, use of, 25 (常识 ， 运 用 ) 
communication 〈 沟 通 ) 

failures in, 182-3, 241 (失败 》 

sources of, 12 (来 源 ) 

of statistics, 148-9 〈 统 计 的 ) 
comparative advantages, 30, 319 〈 比 较 优 势 》 
comparative advertising, 4, 15, 30, 157-61, 319 

〈 比 较 广 告 ) 

comparison (比较 ) 

and choice, 36( 与 选择 ) 

with competition, 16, 20-1, 77, 127, 156-61, 

319 CEP) 

ease of, 43 (轻松) 

piecemeal, 159 (#0 

price, 42, 45-6 (W) 
competitors 〈 竞 争 者 ) 

desire to beat, 17-18〈 渴 望 打败 ) 

information on, 42-3〈 相 关 信息 ) 
competitive strategy, 17 (竞争 策略 ) 
complaints, product, 68〔 投 诉 ， 产 品 ) 
comprehension test, 183 〈 理 解 测试 》 
conclusions, direct vs. indirect, 126-8 (4ié, 

直接 与 间接 》 
concrete word, 319 (具体 词语 ) 
conditions, 14-24 (条 件 ) 


helpful and harmful, 14 (有 利 与 不 利 ) 


Fe RSS| 


condoms, 69 CERE) 
consistency (一致 性 ) 
in ads, 212-13 (广告 里 的 ) 
campaign, 219-21 (广告 运动 ) 
of customers, 81 (Æ H) 
typeface and content, 262 (字体 与 内 容 ) 
consumers see customers 
contrast (visual), 10, 259, 312 (视觉 对 比 》 
cookie jar experiment, 73 (Hf TREZE ) 
copy, 319 (xX) 
copy testing, 172, 192, 244, 309, 319 (文案 测 
试 ) 
corrective advertising, 213-15 (纠正 广告 ) 
correlation, 319-20 (HHX) 
coupons (fi BFF) 
filling in, 175-6 《填写 ) 
offer, 61, 113-14, 139 (#24) 
credibility see believability 
creativity, 278-86 〈 创 造 性 ) 
agency techniques, 309〈 机 构 方法 ) 
credence products see under product 
credit cards, 49-50, 56, 141 〈 信 用 卡 ) 
cultural values, 56, 182, 191-3, 230-1 〈 文 化 价值 
观 ) 
cupcake study, 178 〈 纸 杯 蛋糕 研究 ) 
customer(s) (MÆ ) 
benefits from advertising, 19 (广告 所 获 益 
处 ) 
endorsement by, 150-1 (背书 》 


identification with, 70-1 〈 认 同 ) 
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informed and uninformed, 36-7 (了 解 的 与 不 
了 解 的 》 

involvement, 131-8, 175 CEA) 

price awareness, 46〈 价 格 意识 ) 

satisfaction, 133-4〔 满 意 度 ) 


satisfaction surveys, 134〈 满 意 度 调查 ) 


D 


“Daisy” ad, 94 C 443R) Jf) 
Data (HH) 
experimental, 9, 11-12 (实验 ) 
in management reports, 316-17 (EHR AF 
的 ) 
mining, 9 (44H) 
non-experimental, 7-9, 302-3 (FER) 
presentation, 148-50 GR) 
quasi-experimental, 10-11, 300-1〈 准 实验 ) 
see also information 
“dazzle detective” campaign, 135 ( “SAK 
叹 的 侦探 ”运动 ) 
Dead Sea scrolls example, 104-5 (死海 卷轴 示 
例 ) 
debit and credit cards, 49-50 (W F51 
卡 ) 
decomposition, 307 〈 分 解 ) 
decoy, use of, 38-9《〈 诱 导 选 项 ， 应 用 》 
default choice, 39, 290〈 默 认 选 项 ) 
delivery dates, 60-1〈 交 货 日 期 ) 


Delphi technique, 287, 305, 306 〈 德 尔 菲 法 ) 
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demands vs. requests, 175 《命令 与 请 求 ) 
demonstration, 144-6 GĦAX) 
dentistry example, 215〈 牙 科 示例 ) 
descriptive captions, 249〈 描 述 性 标题 ) 
devil's advocate, 287-8 (W RB #4) 
direct mail, 56, 252-2, 307 (HB) 
disclaimers, 213-15 (#758) 
disconfirming information，104《 证 明 不 成 立 的 
信息 ) 
discouraging behavior (by ads), 24, 46, 79, 93 
Ce AEA IT AD 
disrupt then reframe (DTR), 108-9 (H MEE 
构 ) 
distraction technique, 106-10 (FHA) 
distribution 《分销 ) 
benefit to distributors from advertising, 19 《 广 
告 带 给 分 销 商 的 益处 ) 
channels, 58, 59-60 (WIE) 
information in ads, 27, 58-9, 241《〈 广 告 里 的 信 
息 ) 
diversity, 280 (多 样 性 ) 
drunk-driving, 93, 94, 112, 189 (78%) 


E 


elaboration likelihood method (ELM), 320 (## 
细 加 工 可 能 性 模型 ) 
elasticity, 319( 弹 性》 
method, 306 (方法 ) 
emotion (C) 


and color use, 211 〈 与 颜色 运用 ) 
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and logos, 227〔 与 标志 》 
mixed with rational appeals, 5-6〔 混 杂 理 性 诉 
求 ) 
and music, 271, 273 (与 音乐 》 
and typeface, 261 〈 与 字体 ) 
use in ads, 22, 26, 85-97, 112, 162-3 〈 在 广告 
里 的 运用 ) 
employee (ÆA) 
benefits, 16 〈 益 处 ) 
shown in ads, 205〈 在 广告 里 展示 ) 
turnover, 19 (HZ) 
endorsements (WHP) 
authority, 80 (A BK) 
consumer, 150-1 《消费 者 ) 
celebrity, 151-5 (A) 
expert, 155-6 (4) 
shop, 60〈 店 铺 ) 
endowment theory, 138-9, 320 (HIRE iE ) 
ethical standards, 87-8, 90, 136, 192-3, 309 (i 
德 标 准 ) 
evaluation of ads, 287-90 (J #iF fa) 
evidence 《证 据 ) 
in comparative ads, 160 (EBU $% EHI) 
damaging in criminal trial, 126〈 性 事 审判 中 
的 削弱 ) | 
empirical, 7-13 《实证 的 》 
provided in ads, 146-8( 广 告 里 提供 的 ) 
types of , 6-14〈 的 类 型 ) 
verifiable, 147-8 〈 可 证 实 的 ) 


weakest and strongest types, 12 (最 强 与 最 弱 


的 类 型 ) 
evidence-based principles, 2-3 〈 基 于 证 据 的 原 
理 ) 
barriers to use of, 13 《应 用 障碍 ) 
expenditure on ads, 305-6 (J HH) 
experience products, 22-3, 56, 320〈 体 验 型 产 
品 ) 
experiments see data, evidence, research 
expert 〈 专 家 ) 
credentials of 184 (资历 ) 
endorsement by, 155-6 (HP) 
witness, 129 (证言 》 
explicit conclusions, 126-8, 310〔 明 确 的 结论 ) 
exposure, 320 (HJG) 
mere exposure, 26, 98-101〈 简 单 曝 光 ) 
eye-tracking studies, 86, 226, 229, 246, 262-3, 
264, 320〈 眼 动 研究 ) 
eyeglasses, impact of, 121 《有 眼镜， 的 影响 ) 
eyes, use of, 91-2 (IRH, HARR) 


face-to-face meetings, 281, 284-5 (面对面 会 
议 ) 

facial expression, 101, 121-2, 232, 284 (面部 表 
情 ) 

false ( HEAR AY) 
accusations, 163 《指控 》 
claims, 130, 147, 151, 153, 170, 270-1 (Œ 

3) 

global warming seen as, 170〈 全 球 变 暖 看 成 》 
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statements, believability of, 169 (陈述 ， 的 可 
R) 
fast-paced/fast exposure ads, 150, 182, 203-4, 
231-2, 275-6〈 快 节 痊 / 快 速 曝光 广告 ) 
fast talkers, 313 〈 快 速 说 话 者 ) 
fear, use of, 16, 94-6 C&R, 2H) 
focus groups, 284, 320-1 (焦点 小 组 》 
font see typeface 
foot-in-the-door, 81-3〈 登 门槛 》 
football game example, 49 (足球 比赛 示例 ) 
forceful words, 186-9 《有力 的 词语 ) 
forewarning, 123-4〈 预 先 警告 ) 
form filling, 175, 176-7《〈 填 写 表 格 ) 
fragments (HEt WH) 
advertising, 219 (J #7) 
of text, 193 (A) 
framing, 110-12, 321 (HE) 
fraternities, college, 107 (#2, KF) 
free (免费 的 、 自 由 的 ) 
gifts, 83-4, 134 (礼物 ) 
samples, 129, 138-9〈 样 品 ) 
speech, 192 (言论 ) 
trials, 138-9 (ix FAQ) 
use of words, 187-8 ( Fi tal) 
freedom, loss of, 71-3, 128 (HH, 15) 


functions of advertising, 16, 19〔 广 告 的 作用 ) 


G 


gallery writing, 283 (MJR 51E) 


gender (性 ) 
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issues, 120-1 (问题 ) 

of model and product, 236-7〈 模 特 和 产品 的 ) 
gifts, 53, 83-4 (ALY) 

free, 47〈 免 费 的 ) 
glass, shape of, 208-9 〈 玻 璃 ， 的 形状 ) 
global warming, 170〈 全 球 变 暖 ) 
graphs, 149-50 ( 曲线 图 ) 
grocery stores, 42-3 《百货 店 ) 
groups, running, 285, 287-9 CIH, E) 
guarantees 《质保 》 

lawsuits over, 166( 的 诉讼 ) 

money-back, 138( 退 款 》 

product satisfaction, 40-1 (产品 满意 度 ) 

profit in making, 3 质保 的 利润 》 
guidance, provision of, 35-6〔 指 导 ， 提 供 》 
guilt, use of, 16, 89-94 (KHER, AH) 
Gunning fog index, 183, 321( 冈 宁 福 格 指数 ) 
guns, 24 (FH) 


happiness, 35 (W) 
headline, 243-6〈 标 题 ) 
language, 196〈 语 言 ) 
length, 10-11, 246 (KBE) 
what's wrong with, 243, 265 (H4) 
hidden camera, 1$1〈 隐 项 镜头 ) 
hierarchy of effects, 321-2〈 层 级 效应 ) 
hip fractures, 149 (EES FHT) 
history of advertising, 28, 113, 138, 156, 186, 


224, 243, 255-6 U` S€) 
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hormone replacement products, 8 〔〈 和 荷尔蒙 替代 
品 ) 
humor, 7, 14, 185, 230-4, 313 (Has) 
and attendance at events, 231-2 (AIH) 
hypothesis testing, 103-4 (RW) 


hypothetical questions, 131〈 假 设 问题 ) 


ice cream study, 125-6〈 冰 淇 淋 研 究 ) 
identification, 70-1, 150 (认同 ) 
identifiers, 224-7 (RIRI) 
see also logos, slogans, under brand 
illustration, 204-11, 227-9, 247-9 (741) 
captions, 249 (字幕 ) 
number of, 248 (HE) 
photography vs. line art, 210 (照片 与 素描 
related to message, 249〈 与 讯息 有 关 ) 
size of, 263-4〈 的 大 小 ) 
time spent viewing, 227 (观看 时 间 ) 
writing on, 247-8 (上 写字 ) 
independent review boards, 192 (独立 审查 委员 
会 ) 
index method, 290〈 指 数 法 ) 
indirect conclusions, 126-8〈 间 接 结 论 ) 
inertia, 39, 304 (RHE) 
influence/influencing, 26, 63-84 (#04 ) 
influencers as target, 24〈 以 影响 人 物 为 目标 ) 
information《〈 信 息 ) 
available about products, 34〈 可 获得 的 产品 ) 


inside information, 74〈 内 部 消息 ) 


irrelevant, 203, 270 (无 关 的 ) 
media ability to communicate, 240-1 (媒介 沟 
通信 息 的 能 力 ) 
number of pieces in ads, 27〈 广 告 里 的 条 数 ) 
omitted or delayed, 137-8 (忽略 或 延迟 的 ) 
on price, 43, 55〈 价 格 ) 
on production cost vs. price, 52 (制造 成 本 与 
价格 ) 
on purchase arrangements, 59 (购买 流程 的 ) 
use in ads, 26, 27-62, 247-8 〈 在 广告 里 的 运 
用 ) 
weak, 72〈 弱 ) 
information, legal admissibility of, 70-1 〈 信 息 ， 
合法 获得 ) 
innuendo, 129-31 〈 影 射 ) 
insults, use of, 162 (侮辱 ， 的 运用 ) 
insurance, ads for, 39, 42, 5S1 (ER, TE) 
see also guarantees, risk 
intention, 322 (FA) 
internet (互联 网 ) 
buying procedures, 176〈 购 买 程序 ) 
as meeting substitute, 281 〈 替 代 会 议 的 方式 ) 
use of, 33, 145, 150, 172, 175, 242, 276, (E 
FAD 
see also websites 
interviews (访谈 ) 
non-directive, 323 〈 非 导向 性 ) 
see also focus groups 
involvement, level of consumer, 10-11, 21-2, 58, 


131-8《〈 卷 入 度 ， 消 费 者 的 程度 ) 
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see also under product 


jam study, 37 (REWA) 
jeans study, 161 (牛仔 裤 研 究 ) 
jingles, 197-8, 199, 322 〈 短 诗 ) 
job recruitment ads, 132 (招工 广告 ) 
justified〈 证 明正 当 的 ) 

figures, 130 (人 物 ) 


text, 255-6, 265 (文本 )》 


L 


laboratory studies, 11-12 (实验 室 实验 ) 
language《〈 语 言 ) 
ambiguous, 271〈 歧 义 的 ) 
clear, 182-4《〈 清 晰 的 》 
different languages, 225 (不 同 的 语言 ) 
first paragraph, 250〈 首 段 ) 
forceful, 186-9 CA JIA) 
interesting, 189-90 (H&H) 
and layout, 263 (与 布局 ) 
in management reports, 317 (管理 报告 中 的 ) 
negative, 185-6〈 否 定 的 ) 
orally ambiguous, 271 (口语 模糊 的 ) 
plays on, 197-9 〈 文 字 游戏 ) 
specific words, 186-7〈《 明确 的 词 ) 
for subheading, 252-3 (副标题 用 语 ) 
translation problems, 223-4( 翻 译 问题 ) 


use of, 180-202 (运用 ) 
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variation of, 169 (变化 》 
word selection, 194-7 〈 择 词 ) 
see also text 

layout, 322〈 布 局 ) 
of print and internet ads, 262-5 (平面 和 互联 

网 广告 的 ) 

on screen, 269〈 屏 幕 上 的 ) 

legal issues, 41, 46, 71-2, 126, 151, 153, 157, 
166, 184, 191-2, 214, 234〈 法 律 问题 ) 

length of copy, 250-1 (KE) 

life cycle of products, 24, 57, 252 〈 产 品 的 生命 
周期 ) 

life-saving efforts, 70〈 救 生 训 练 ) 

lighting, 268〈 照 明 ) 

likeability, 16-17, 76-9, 159, 230, 269 (可 爱 ) 
by association, 78 (通过 关联 》 
liked and disliked students, 77-8〈 喜 欢 与 讨厌 
的 学 生 ) 
and repetition, 167 (与 重复 ) 

line-length study, 66 (线段 长 度 研 究 ) 

littering study, 174 〈 乱 丢 垃 圾 研究 ) 

logos, 56, 220, 224-7, 322 〈 标 志 ) 

long copy, 149, 157, 251, 253, 265-70 (KX 
案 ) 

long-exposure ads, 240, 322 (长 曝光 广告 ) 


loyalty programs, 177 (忠诚 度 计 划 ) 


M 


magazine subscription, 47 (杂志 订阅 》 


management presentations, 311-14 (管理 层 演 
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讲 ) 
management reports, 315-17《 管 理 层 报告 ) 
margarine, 91 《人造 黄油 》 
_ market share，17-18《〈 市 场 份额 ) 
media〈 媒 介 》) 
agency proposals, 309〈 机 构 提 议 ) 
allocation methods, 305-7〈 分 配方 法 ) 
choice of, 33-4〈 的 选择 ) 
and elasticity, 306《 与 弹性 》 
information conveyed by different, 240-1 (不 
同 媒介 传递 的 信息 ) 
motion, 33, 267-77 (#28) 
-specific tactics, 240-77( 针 对 媒介 的 战术 》 
still, 33, 243-66 (HAS) 
medicine, examples from, 2, 7, 8, 31, 39, 80-1, 
148-9, 290 (BEIT, FWAD 
meetings, guidance for, 280-1 〈 会 议 ， 指 导 ) 
memory〈 记 忆 》 
abilities, 36〈 能 力 ) 
asked of customers, 137〔〈 询 问 顾客 的 ) 
and attention, 217《〈 与 注意 ) 
devices, 172( 方 法) 
of prices, 42-3, 45 (MEM) 
of slogans, 223 〈 标 志 的 ) 
mere exposure see under exposure 
message, 102, 180-216 《讯息 ) 
meta-analysis, 12, 322 (元 分 析 ) 
metaphor, 199-202, 322-3 (Kangi) 
minicabs, 95 〈 小 型 计程车 ) 
mirror studies, 91 〈 镜 子 研究 ) 


ee 


misperceptions, 107 (H3 it) 
mission statements, 15 〈 使 命 陈述 ) 
mnemonics, 172 〈 记 忆 术 ) 
models, 236-8 (44% ) 
money (Q) 
sharing experiment, 91 (分 享 实验 ) 
stamped with brand name, 99〔 印 上 品牌 名 
称 ) 
monkeys, 153 (#1) 
Monster Chase, 110 CNEA) 
motivation, 20〈 动 机 》 
mouthwash example, 130-1〈 激 口水 示例 ) 
movie (FA) 
ads for, 128 (J 4) 
bad, watching, 105 (2, @) 
warnings, 105 (#75) 
multi-unit purchases, 58 〈 批 量 定价 ) 
multimedia ads, 33〈 多 媒体 广告 ) 
multiple anonymous authentic dissent (MAAD), 
288-9〈 多 个 匿名 真正 异议 者 ) 
music (FR) 
purchase, 14 (WK) 
use in ads, 271-4, 275-6《〈 广 告 里 的 应 用 ) 


mystery ads, 116-18〈 神 秘 广告 ) 
N 


neat students study, 76〈 讨 喜 的 学 生 研 究 ) 
negative (消极 的 ， 否 定 的 ) 
advertising, 161-3〈 负 面 广告 ) 


arguments, 124-5《 人 负面 论据 ) 
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words, 184-5 (Rì) 
news, 32-3 (消息 ) 


non-alienable choice, 323〈 非 线 型 选择 ) 


O 


objectives (of advertisers), 15-20, 308 〈[ 广 告 主 
的 ] 目 标 ) 
comprehensiveness of, 19 (全 面 的 ) 
explicit, 20〈 明 确 的 ) 
measurement of, 15, 20〈 的 测量 ) 
relevance of, 15-18 (的 相关 性 》 
and strategies, 16〈 与 策略 ) 
odd prices, 44〈 尾 数 定价 ) 
offers, special, 177-8 〈 优 惠 ， 特 别 的 ) 
opinion surveys on truthfulness of ads, 1 (广告 
可 信和 度 民 意 调查 ) 
opt-outs, 39 (决定 退出 ) 
organ donor, 39, 69, 290〈 器 官 捐献 ) 
organization of presentations, 312 〈 演 讲 的 组 
织 ) 


ovens, 37 (烤箱 ) 


pace see timing 

packaging, 60 (#28) 

paint, 120 (W) 

paradox of choice, 35〈 选 择 悖 论 ) 
parallel processing, 289 《并 行 加 工 》 
parodies, 234 ORR) 

passive voice, 188-9 (被 动 语 态 ) 
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payment (支付 》 
and consumption link, 49-51 《和 消费 关联 》 
methods, 49-50 (方法 ) 
prepayment and installment plan, 50-1 (提前 

支付 和 分 期 付款 计划 ) 

peanut butter study, 19 〈 花 生 桨 研究 ) 

peer review, 278, 288 〈 同 行 评 议 ) 

pen study, 38, 170, 232〈 钢 笔 研 究 ) 

“pennies a day” (PAD), 46-7 (“一 天 几 便 
+”) 

pension plans, 37〈 养 老 金 计划 ) 

percentages, use of, 54-5, 306( 百 分 比 ， 使 用 
的 ) 

personalization, 119-20, 193-4 〈 个 性 化 ) 

perspectives, 110-12 (W ) 

petrified wood study, 67-8〔 木 化 石 研究 》 

phosphates in detergents, 73( 含 有 磷酸 盐 的 洗 
RRM) 

photocopying (HE). BE) 
ads, 144-5, 204 《广告 》 
example, 64-5 《示例 》 

photography, use of, 209-11 (RAH, AIF) 
see also illustrations 

pictures window layout, 263〈 图 片 窗口 布局 ) 

pictures see illustrations 

pizza study, 40《〈 比 萨 研 究 ) 

platinum number, 265 《铂金 数字 ) 

police example, 135-6 (警察 示例 ) 

political advertising, 94, 116-17, 121-2, 131, 


161, 162-3, 164, 209, 276 (政治 广告 ) 
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negative, 162, 164〈 负 面 的 ) 
and politician’ s appearance, 121-2《〈 与 政客 外 
表 ) 
political correctness, 192 政治 正确 性 》 
post-purchase behavior/emotion, 16《〈 购 买 后 行 
为 /情绪 ) 
postage-paid forms, 177〈 邮 资 已 付 表格 ) 
posters, 247 (HHR) 
power words, 187-8 《有力 的 词语 ) 
preciseness paradox, 146〔 精 确 性 悖 论 ) 
predictions by customers, 135-6 (顾客 的 预测 ) 
preemption, 164〈 优 先 购买 权 》) 
presentations to management, 311-14( 管 理 层 演 
讲 ) 
prestige, 88 (4%) 
price, 41-58《〈 人 价格， 定价 ) 
bundling, 49, 56-7〈 捆 绑 ) 
clarity regarding, 43, 202 〈 价 格 清晰 度 ) 
cost-based vs. market-based, 52 (基于 成 本 与 
基于 市 场 ) 
customer awareness of, 46, 49 (顾客 对 价格 的 
认识 ) 
flat free vs. per-use, 51 (固定 收费 与 计 次 收 
费 ) 
high, 51-4, 64 《高 ) 
information, 27, 55, 241 〈 信 息 ) 
introductory, 55-6 (AMD) 
lifetime, 42 (KA) 
not mentioned, 73 (PERA) 


partitioning, 48-9〈 拆 分 的 ) 


x 


and product quality, 47-8, 52-4 (GP? ah Jk 
量 ) 
reduction, 47-8 (Bet) 
reference, 45-7 (#FR) 
round and odd, 44〈 整 数 与 尾数 ) 
uncertainty over, 51 〈 的 不 确定 性 ) 
unit price, 43〈 单 位 价格 ) 
principles (JIE) 
analysis in marketing textbooks, 3〈 营 销 教科 
书 分 析 )》 
definition of, 14 (的 定义 ) 
ethical see ethics 
obvious, 12〈 明 显 的 ) 
organization of in book, 25 (AP MAA) 
print see media, still 
problem ( [4] i) 
and solution, 143-4 《与 解决 ) 
solving methods, 281-5 (解决 问题 ) 
unrelated, 109-10 (ZRH) 
problem-storming, 281 (问题 风暴 》 
product《 产 品 》 
bundling, 56-7 (+828) 
credence, 23, 68, 320〈 信 心 ) 
currently owned, credit for, 113-14 〈 现 在 拥有 
的 ， 购 物 抵 免 ) 
definition, 20 (ŒX) 
discounts, 54-5 《折扣 》 
distribution see distribution 


experience goods, 22-3, 56, 63, 66, 320 (44% 
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features, adding and deleting, 40 〈 特 点 ， 增 
删 》 

features as benefits, 28-9〈 作 为 好 处 的 特点 》 

features, bundled, 56-7 (F Ai, HH) 

hedonic, 22, 42, 51, 151, 263, 321, 324〈 享 乐 
型 

high-involvement, 21-2, 63, 64-5, 99, 116, 117, 
155, 168, 173-4, 231-3, 242, 244, 276, 322 
(高 卷 入 ) 

high-status, 60 《高 地 位 ) 

information, 27, 33-4, 240 (信息 ) 

intangible, 200 (无 形 的 》 

low-involvement, 21-2, 55, 58, 99, 106, 108, 
124-5, 138, 150, 168, 173-4, 245, 252, 322 
( 低 卷 入 ) 

news, 24, 32-3, 55-6 (新 消息 ) 

placement, 99-101 (放置 ) 

pro-social and commercial, 22 〈 亲 社会 与 商 
业 ) 

quality, 99 (AE) 

quality, perceived, 44-5, 54 (质量 ， 认 知 到 
的 ) 

quality and price, 47, 52-4《〈 质 量 与 价格 ) 

search, 22, 324 〈 搜 索 ) 

shown in illustrations, 206-11 〈 在 插图 中 出 
BL) 

shown in scenes, 267〈 在 场景 中 出 现 》 

unknown, 152〔 不 知名 的 》 

utilitarian, 22, 51, 63, 263, 324〈 实 用 型 ) 


ways of emphasizing, 268 〈 强 调 的 方法 ) 
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widely used, 67-9 (J #37) 
profit 《利润 》 
as objective, 17-18, 20〈 作 为 目标 ) 
sharing, 20 (4%) 
vs. retail price, 141 (GE tris) 
promise(s) by consumers, 81 (消费 者 的 承诺 ) 
promotional offers, 56, 61 (优惠 奖励 》 
prospect theory, 304《〈 期 望 理论 ) 
provocation, 16, 96-7 (kit) 
public service announcement, 89 (公共 服务 声 
明 ) 
puffery, 165-6 (4X) 
punctuation, use of, 245-6, 253 (HRA, Mie 
FAD 
purchase limits, 26, 74 (BIRIK) 
Pygmalion principle, 75 (KAS AE) 


Q 


quality 《质量 ) 
customer perceptions of, 54 《顾客 感知 的 ) 
high-quality products, S1-4〈 优 质 产品 ) 
and involvement, 99 (与 卷 入 度 ) 
and price discount, 99( 与 打折 ) 
quantification, 146 (量化 》 
quantity surcharges, 42-3〈 数 量 附加 费 ) 
quasi-contracts, 41 〈 准 合同 ) 
questionnaire completion/return, 61, 83-4, 136 
REE) 
questions (问题 ) 


and answers, 21, 166-7 (与 回答 ) 
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in headlines, 131 〈 标 题 中 的 ) 
types of, 166〈 的 类 型 》 


quotation marks, use of 7〈 引 号 ， 的 使 用 ) 


及 


radio, 148, 274, 275-6 (广播 》 
rape awareness, 95 《强奸 预防 意识 》 
rational arguments, resistance to, 105-6 (理性 论 
据 ， 抵 制 ) 
readability, 183-4 〈 易 读 性 ) 
reader guides, 253-4, 316 〈 读 者 指南 ) 
reading speed, 182-3, 241, 246, 257, 259, 260 
〈 阅 读 速 度 ) 
real estate, 52〈 房 地 产 ) 
reason (理由 ) 
for purchase, 132-3〈 购 买 的 ) 
for a shortage, 72〈 短 缺 的 ) 
why, 63-6, 132-3 (#4) 
rebate offers, 61 〈 销 售 返 款 ) 
recall, 10, 300, 302-3, 323 (FElZ) 
and familiarity, 196-7 (45 #\2K BE) 
and illustrations, 206, 208 (与 插图 ) 
and product shown on screen, 268 (与 屏幕 上 
展示 产品 ) 
and repetition, 168, 252 (与 重复 ) 
received wisdom, 6, 324 (AUR) 
recency, 49( 时 新 ) 
reciprocation, 83-4〔 回 报 ) 
recycling, 70-1, 136( 回 收 再 利用 ) 
reference prices, 45-7〈 参 考 价格 ) 


告 说 服 力 AR SEER SERS 9 SRE (ee RIE (| 


reframing, 108-9 (#4) 
refutation, 163-4 (RZ) 
reinforcement of beliefs,7〈 信 念 的 强化 》 
repetition, 101, 167-71, 252, 313 (重复 》 
replication of findings, 13 〈 研 究 结果 的 重复 ) 
reports to management, 315-17 CERERE) 
research 《研究 ) 
age of, 297 (年 龄 的 ) 
on behavior, 298-9 (47 HAY) 
challenges to generalizing from, 296-9 (HERS 
化 的 挑战 ) 
future, 293 (RÆ) 
information in ads, 27, 241 (广告 里 的 信息 ) 
market research, 34《〈 市 场 研究 ) 
process, 2-4, 6-7, 300-3〈 过 程 》 
project for foot-in-the-door study, 82〈 登 门槛 
研究 项 目 ) 
replication, 13, 298-9 (HH) 
subjects helping, 297 (#454 # Bh) 
usage by ad agencies, 13, 289, 309〔 机 构 的 应 
用 ) 
researchers, contacted, 4〔〈 研 究 者 ， 联 系 的 ) 
resistance, overcoming, 102, 103-42 〈 抵 制 ， 克 
ABD 
based on prior beliefs, 103-5 (基于 以 前 的 信 
念 ) 
to rational thinking, 105-6〈 对 理性 思维 的 ) 
restaurants, 45 (饭店 ) 
restricted offers, 74《〈 限 制 供应 》 


return on investment, 16, 238, 309, 324 〈 投 资 回 
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报 率 ) 
from using celebrities, 153 〈 使 用 名 人 的 ) 
for sponsorship, 98 (赞助 的 》 
rhetorical devices, 324 (WHF) 
rhyme, use of, 197〈 押 韵 ， 的 运用 ) 
rhythm (of language), 198〈 语 言 的 韵律 ) 
risk (A) 
and calls for action, 176〈 与 呼吁 行动 ) 
customer, 40-1, 58-9 (MÆ) 
with Internet purchases, 176〈 网 购 的 ) 


-prone products, 41 (冒险 产品 ) 


sales and advertising, 16〈 销售 与 广告 ) 
sales, bargain, 47 (CHE, WMD 
salespeople, dress of, 121 (Hf AR, $38) 
sample (样本) 
convenience, 13, 296-7 (HŒ) 
random, 323〈 随 机 ) 
sizes, adequacy of 9〈 样 本 量 ， 的 充分 性 ) 
satisfaction 〈 满 意 度 ) 
and choice, 38 ( 与 选择 ) 
evaluation of, 134-5 (AIF HT) 
imagined, 133-4 (ARRAY) 
scarcity, 71-4 (稀缺 性 ) 
scenes, 267-70, 276-7 (场景 ) 
seat belts, 92,95 《安全 带 ) 
search products see under product 
“second solution” technique, 284 (“第 二 解 


决 方法 ”技巧 ) 


z 引 449 
self-awareness, 91-2〈 自 我 意识 ) 
self-expression, 88-9 〈 自 我 表达 》 
self-prediction, 136 ( 自我 预期 ) 
sex (TE) 
sexual orientation, 7〈 性 取向 ) 
used in advertising, 192-3, 235-6 (在 广告 里 的 
应 用 ) 
sexist language, 192 〈 性 别 歧视 的 语言 ) 
shampoo, 36, 170, 262, 272 〈 洗 发 水 ) 
shapes, impact of, 227〈 形 状 ， 的 影响 ) 
shock tactics, 96-7〈 震 撼 战术 ) 
shops and stores, 56-60【〈 店 铺 与 商厦 ) 
short〈 短 ) 
-circuit and long-circuit approaches, 21 (短语 
与 长 路 方法 ) 
slogan, 223 (口号 ) 
significance, statistical, 4-5〈 显 著 性 ， 统 计 的 ) 
silence, 274-6〈 沉 默 无 声 ) 
similar〈 类 似 的 ) 
individuals, donations to, 93-4〈 个 体 ， 捐 赠 ) 
people in ads to target market, 69-71, 120-1, 
236-7, 270-1 〈 与 目标 市 场 类 似 的 人 ) 
spokesperson, 120 (RFA) 
simplicity, use of, 202-4〈 简 洁 性 ， 的 运用 ) 
size (规模 ， 大 小 》 
of ads, 204, 251-2〔 广 告 的 ) 
of the advertising business, 2 〈 广 告 业 的 ) 
font, 244, 260〈 字 体 的 ) 
of illustrations, 249, 263-4〈 插 图 的 ) 


large product, price for, 42-3 (大 型 产品 ， 价 
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格 ) 
of tables, 209 (ERRI) 
slogans, 128, 221-4, 324 (口号 ) 
-smiling, 121-2〈 微 笑 的 ) 
smoking〈 抽 烟 ) 
ads to discourage, 24, 95, 107, 123, 275, 281 
(戒烟 广告 ) 
tactics of smokers, 50〔 抽烟 者 的 战术 ) 
while praying, 110 (祷告 时 ) 
see also tobacco 
social loafing, 280 (#t2 12.8 ) 
social proof, 66-9, 134〈 社 会 证 明 ) 
soft sell, 126,175 〈 软 推销 ， 劝 诱 推荐 ) 
sounds, 271-4 (EÈ) 
audio information, 241 (音频 信息 ) 
auditory sign-offs, 227 (Writ ik FF) 
effects, 273-4 (HR) 
unusual effects, 272, 274 (异常 效果 》 
of words, 194-5 (词语 的 ) 
see also music 
speech, 274-6 (itis) 
see also sounds, voice 
speed-reading, 182-3〈 快 速 阅读 ) 
spokesperson, 120-3, 268-9, 270-1〈 代 言 人 ) 
appearance of, 121-3〈 的 外 表 ) 
likeability of 78〈 的 可 爱 程度 ) 
on screen, 268-9 〈 屏 幕 上 的 ) 
speaking pace, 274-5〈 语 速 》 
sponsorship, 98 (赞助 ) 


sport〈 运 动 [会 ]) 
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coaching, 8 〈 教 导 ) 
players, motivation, 56〔〈 运 动员 ， 动 机 ) 
tickets for, 49〈 票 券 ) 
stakeholders, 2-3, 16, 19, 23-4〈 利 益 相关 者 ) 
ideas for ads from, 280〈 的 广告 想法 ) 
respecting values of, 192 (注重 其 价值 取向 ) 
stamps, 72 (WRZE) 
stand-up meetings, 281 (站 立 式 会 议 ) 
statistical 《统计 的 》 
evidence, 146 证据) 
significance, 4-5 (显著 性 ) 
techniques, use of, 8 〈 方 法 ， 的 运用 ) 
status, 236-7〈 社 会 地 位 ) 
status quo bias, 39, 303 〈 现 状 偏差 ) 
stealing thunder, 126〈 抢 风头 ) 
stories, use of, 78, 95, 112-13, 203, 217 (故事 ， 
的 运用 ) 
strategies, 26〈 战 略 ) 
competitive, 17 (竞争 的 ) 
vs. objectives, 16 (与 目标 ) 
subheadings, 252-3〔 副 标题) 
subliminal message, 171 (M FRÆ) 
substantiation of claims, 147 (主张 的 证 实 》 
suggestion, 66 (ŒX) 
suicides, 67〈 自 杀 ) 
sunk cost, 114〈 沉 没 成 本 ) 
supers, 269-70, 324 (FH) 
surprise, 108, 142, 185, 267 (W) 
surveys, customer, 134-5 (调查 ， 上 顾客 ) 


systems approach, 2-3 ( 系统 方法 ) 
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tables (224%) 
of data, 149-50, 316〔 数 据 的 ) 
furniture example, 209-10 (家 具 示 例 》 
tactics, general, 102 CARA, 一般 的 ) 
taglines see slogans 
target market, 23-4 ( 目标 市 场 ) 
alerting, 218〈 警 醒 的 ) 
benefits relevant to, 23〈 与 其 有 关 的 益处 ) 
individuals similar to, 69-71, 120-1, 236-7, 
270-1“《〈 与 其 相似 的 个 体 ) 
for management reports, 315 《为 管理 层 报告 
的 》 
research into, 308 (研究) 
targets who are not end-users, 23 〈 非 最 终 用 户 
的 目标 ) 
task-assignment experiment, 91 (任务 分 配 实 
验 ) 
tastefulness, 191-2 (品味 》 
teaser ads, 137 CREN) 
technical quality of ads, 238《 广 告 的 技术 质量 ) 
telephone ads, 34, 46, 56, 75, 173-4 (电话 广 
告 
television (电视) 
ads for/examples involving, 46, 65 (广告 ， 示 
例 ) 
commercials, analysis of, 9, 27, 31, 86, 117, 
118, 137-8, 242, 268〈 电视 广 告 ， 的 分 析 ) 
commercials, non-experimental data on, 302-3 


(电视 广告 ， 非 实验 数据 ) 
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demonstrations on, 145 (在 电视 上 演示 ) 
licensing, 94〔 许 可 )》 
terrorism, 95 (恐怖 主义 》 
testimonials, 7,151 GE?) 
See also endorsements 
text, 243-62〈 文 本 ) 
indent, 255 (HHF) 
numbers of words in ad, 75, 203-4, 251-2, 274 
《广告 文本 的 字 词 数 ) 
on pictures, 247-8 (AH EAI) 
on screen, 269-70〈 屏 幕 上 的 ) 
structure of, 252-57〔 的 结构 》 
see also headlines, language 
“that's not all” ,178 〈(“ 还 不 止 这些 ”) 
theatre tickets, 114, 156〈 戏 票 ) 
theft, 67, 68, 144 〈 偷窃 ) 
time compression, 274-5〈 时 间 压 缩 ) 
timing 《了 时间 安 排 ) 
of brand identification, 117-18〔 品 牌 认同 的 》 
compression, 274-5, 324 (IRA) 
of good and bad news, 126 (好 消息 与 坏 消息 
的 ) 
length of ad and humor, 232〈 广 告 与 幽默 长 度 
的 ) 
pace of ad, 274-7〈 广 告 节奏 ) 
of product shown on screen, 268〔 产 品 出 现在 
屏幕 上 的 ) 
of response to special offers, 177-8【〈 对 特别 优 
惠 反 应 的 》 


to scan print ads, 246, 262 (浏览 平面 广告 
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的 ) 
of scenes, 267-8, 276-7《〈 场 景 的 ) 
for showing identifiers, 226-7〈 展 示 标 志 的 ) 
of looking at text vs. illustrations, 227 (X 
本 与 插图 的 ) 
tobacco ads, 85, 87, 123 (烟草 广告 
see also smoking 
tone, 190-4 (语调 ) 
toothpaste ads, 30, 155-6 (FEJ 4) 
touching product, 138-9〈 触 摸 产品 ) 
trademarks, 226 (商标 ) 
travel brochures, 203 〈 旅 游 小 册子 ) 
trust, 86-8〈 信 任 ) 
in spokesperson, 122-3 (URRA) 
see also believability 
truthfulness, 87〈 可 信和 度 ) 
ratings of, 169〈 的 评定 ) 
see also believability 
two-sided arguments, 124-8, 155, 160, 298, 311, 
316 (IER) 
typefaces, 257-62, 312, 317, 321, 324 (字体 ) 


U 


unique selling proposition (USP), 30-1, 222, 324 
(独特 卖点 ) 
universities, examples involving, 21, 45, 65-6, 
70, 81, 96, 107, 136, 166-7, 171, 202 《大 学 ， 
示例 ) 


urn TET eras NEREA 


Vv 


values 《价值 观 ) 

cultural, 182 (文化 的 ) 

violation of, 191-3( 的 违背 ) 
variations, 169-71 (变化 ) 
viewing angle, 208 (观看 角度 ) 
violence on television, 105, 235-6 (电视 上 的 暴 

A) 
virtual groups, 284-5〈 虚 拟 群体 ) 
vision statements, 15 (愿景 声明 》 
visualization, 134《〈 形 象 化 ， 想 象 ) 
voice (语音) 

choice of, 270-1〈 的 选择 ) 

tone of, 174-5, 191《〈 的 音调 ) 
voice-overs, 92, 269, 324 (Bish) 


w 


waiting times, 61-2〈 浪 费时 间 》 
warnings, 171 (警告 ) 
watches, ads for, 7-8, 56-7, 60, 96-7, 187, 197 
(FR, TE) 
water conservation, 90 (节约 用 水 ) 
websites (网 站 ) 
design of, 36, 225, 244, 253-6, 262-5 (的 设 
计 ) 
information on, 240 (其 上 的 信息 ) 
user survey, 118 〈 用 户 调查 ) 


see also Internet 


white space, 255, 324〈 空 白 间距 ) 
wine, 36, 73, 152, 272-4〈 红 酒 ) 
word of mouse, 172 〈 口 碑 ) 

word of mouth, 172-3〈 筷 碑 ) 
words see also language, text 


Wright’ s rule, 306( 赖 特 规则 》 


Z 


Zeigarnik effect, 137, 250 (BEH JE IER) 


索 


引 
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1 信息 2 影响 

1.1 益处 2.1 理由 

1.2 新 消息 2.2 社会 

1.3 产品 2.3 稀缺 

1.4 价格 2.4 归 因 

1.5 分 销 2.5 喜爱 
2.6 权威 
2.7 承诺 
2.8 回报 

一 般 战术 

5 抵制 

5.1 干扰 

5.2 视角 

5.3 故事 

5.4 障碍 

5.5 强调 品牌 或 公司 

5.6 代言 人 

5.7 预先 警告 

5.8 正 反 论据 

5.9 间接 和 直接 结论 

5.10 影射 

5.11 顾客 卷 入 度 


5.12 免费 试用 和 样品 
5.13 公益 事业 


7 讯息 

7.1 论据 

7.2 清晰 度 

7.3 有 力 的 文案 
7.4 有 趣 的 文案 
7.5 语气 

7.6 文字 选择 

7.7 文字 游戏 . 
7.8 隐喻 和 修辞 手法 
7.9 简洁 性 

7.10 丰富 的 插 阁 
7.11 丰富 的 颜色 
7.12 广告 一 致 性 
7.13 免责 声明 和 纠正 广告 


A 


作者 


说 服 原理 地 图 
战 BB 
3 情感 4 单纯 曝光 
3.1 情感 聚焦 4.1 品牌 名 称 
证 明 3.2 信任 4.2 产品 植 入 
性 3.3 自我 表现 
3.4 内 次 
3.5 WR 
3.6 Pkt 
针对 媒介 的 战术 
6 接纳 9 静态 媒介 
6.1 问题 解决 9.1 标题 
6.2 产品 演示 ， 9.2 图 片 
6.3 证 据 9.3 广告 正文 
6.4 数据 呈现 9.4 广告 正文 的 结构 
6.5 顾客 背书 9.5 字体 
6.6 名 人 背书 9.6 布局 
6.7 专家 背书 
6.8 比较 广告 10 动态 媒介 
6.9 负面 广告 10.1 场景 
6.10 RAK 10.2 语音 
6.11 BX 10.3 音乐 和 声音 
6.12 提问 10.4 播放 速度 
6.13 重复 
6.14 PIA 
6.15 记忆 装置 
6.16 口 伯 
6.17 呼吁 行动 
8 注意 力 


8.1 提醒 目标 市 场 
8.2 广告 运动 一 致 性 
8.3 广告 运动 对 比 
8.4 广告 口号 

8.5 品牌 标识 

8.6 有 了 吸引 力 的 视觉 材料 
8.7 吸引 注意 力 的 色彩 
8.8 幽默 

8.9 性 诉求 

8.10 模特 

8.11 技术 质量 
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《广告 说 服 力 》 所 获 赞誉 


所 阿 姆 斯 特 朗 教授 的 《广告 说 服 力 》 是 广告 业 具 有 开创 性 的 专著 ， 是 任何 广告 业 相关 人 士 

的 必 读 图 书 。 广 告 要 有 效 地 说 服 受 众 必须 先 理解 消费 者 及 其 购买 动机 。 《广告 说 服 力 》 对 
消费 真理 进行 了 权威 而 全 面 的 总 结 。 阅 读 《广告 说 服 力 如 同 拥 有 营销 黄金 。 

一 一 琳 达 . + 萨 勒 ( Linda Kaplan Thaler ) 

eR REE 了 官 及 创意 总 监 


凶 斯 科 特 ， 阿姆斯特朗 向 我 们 证 明 ， 具 有 说 服 力 的 广告 并 非 令 人 膜拜 的 艺术 ， 神 秘 英 测 ， 
难以 琢磨 ， 而 是 严谨 而 清晰 的 科学 ， 完 全 可 以 理解 。 任 何 对 广告 作用 原理 感 兴趣 的 人 士 若 
错过 本 书 ， 不 能 体会 其 中 的 道理 ， 实 在 是 一 大 憾事 。 


一 一 罗伯特 . 西 奥迪 尼 ( Robert B. Cialdini ) 
亚利桑那 州立 大 学 心理 学 和 营销 学 教授 . 《影响 力 》 作 者 


四 《广告 说 服 力 》 人 将 定量 研究 、 轶 事 证 据 和 常识 独特 地 组 合 在 一 起 。 大 卫 : 奥 格 威 车 还 健 
在 ， 必 然 会 满腔 热情 地 将 本 书 推荐 给 每 一 位 广告 从 业者 。 

一 一 肯 尼 斯 . 罗曼 ( Kenneth Roman) 

奥 美 广告 集团 第 三 任 总 裁 


O KEDARI) 的 广告 原理 精辟 ， 适 用 条 件 明晰 ， 叙 述 非常 吸引 人 ， 它 真 的 有 说 服 力 ! 


一 一 戈 德 . 吉 格 仁 泽 ( Gerd Gigerenzer ) 
柏林 马 善 研究 所 (Max Planck Institute) 人 类 发 展 主任 


斯 科 特 . 阿姆斯特朗 为 我 们 所 有 人 有 效 地 理解 和 增强 广告 说 服 力 提 供 了 内 容 丰 富 的 参考 
用 书 ， 它 就 是 一 部 广告 实践 的 必 备 指南 。 
一 一 菲利普 . 科 特 勒 ( Philip Kotler) 
美国 西北 大 学 凯 洛 格 管理 学 院 终身 教授 
凯 洛 格 管理 学 院 国际 营销 学 荣誉 教授 
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镍 从 海量 的 实证 证 据 中 精 挑 细 选 方才 成 就 《广告 说 服 力 》 ， 工 作 量 之 大 令 人 震惊 。 每 个 广 
告 主 都 要 随时 查阅 这 一 广告 资源 ， 从 而 最 大 限度 地 提高 广告 效果 ， 避 免 广 告 投 入 陷阱 。 


一 一 马克 斯 . 萨 瑟 兰 ( Max Sutherland ) 博士 
《广告 与 消费 者 心理 》 作 者 


镍 我 们 现在 有 了 广告 事实 与 原理 。 这 方面 还 没有 其 他 书 能 与 《广告 说 服 力 》 MA. APS 
作 方 式 令 人 人 信服， 简单 易 懂 ， 读 来 有 趣 ， 轻 松 愉快 。 


一 一 BS - 皮特 斯 ( Rik Pieters ) 
荷兰 蒂 尔 堡 大 学 营销 学 教授 


四 清晰 的 写作 风格 令 人 振奋 ! A RRR ABA. BARA, «KP SRA» 
位 于 广告 业 图 书 的 前 三 甲 之 中 ， 无 可 替代 。 


一 一 阿 奇 . 伍德 赛 德 ( Arch G. Woodside ) 
波士顿 学 院 营 销 学 教授 


儿 这 本 书 是 将 证 据 转变 为 行动 的 典范 。 
一 一 杰 弗 里 . 普 费 弗 (Jeffrey Pfeffer ) 
斯 坦 福 大 学 商学 院 教授 


许多 人 声称 自己 掌握 了 广告 原理 ， 但 对 广告 的 实验 证 据 进 行 系统 性 梳理 尚 属 首次 。 如 果 
你 想 更 有 效 地 做 广告 ， 请 阅读 《广告 说 服 力 》。 

一 一 马尔 科 姆 . 莱特 ( Malcolm Wright ) 

南澳 大 学 营销 学 院 院 长 


S 《广告 说 服 力 》 有 望 成 为 广告 从 业 人 员 必 不 可 少 的 工具 用 书 ， 而 且 也 是 学 者 进行 广告 研 
究 标 准 的 参考 用 书 。 简 言 之 ，《 广 告 说 服 力 》 是 具有 里 程 碑 意 义 的 成 就 。 


— AER- 奥 基 夫 ( Daniel J. O' Keefe ) 
美国 西北 大 学 沟通 研究 系 教授 
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斯 科 特 ， 阿姆斯特朗 向 我 们 证 明 ， 具 有 说 服 力 的 广告 并 非 令 人 膜拜 的 艺术 ， 神 秘 

莫 测 ， 难 以 琢磨 ， 而 是 严谨 而 清晰 的 科学 ， 完 全 可 以 理解 。 任 何 对 广告 作用 原理 
感 兴趣 的 人 士 若 错过 本 书 ， 不 能 体会 其 中 的 道理 ， 实在 是 一 大 憾事 。 
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《广告 说 服 力 》 将 定量 研究 、 轶 事 证 据 和 常识 独特 地 组 合 在 一 起 。 大 卫 ， 奥 格 威 
若 还 健在 ， 必 然 会 满腔 热情 地 将 本 书 推荐 给 每 一 位 广告 从 业者 。 
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斯 科 特 a liei a raai 告 说 服 力 提 供 了 内 容 丰 富 
的 参考 用 书 ， 它 就 是 一 部 广告 实践 的 必 备 指南 。 
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斯 科 特 ， 阿姆斯特朗 的 《广告 说 服 力 》 是 将 证 据 转 变 为 行动 的 典范 。 
SF Ee eM, Eee eae 


读 完 《 广告 说 服 力 》， 我 觉得 特别 适合 广告 专业 高 年 级 本 科 生 和 研究 生 阅读 。 书 
中 有 关 说 服 原理 的 知识 点 ， 可 以 帮助 青年 学 生 或 者 初 入 道 者 深入 地 理解 广告 产生 
效果 的 规律 ， 而 这 些 知识 点 都 来 自 实 证 “证 据 ”， 更 可 以 帮助 志 在 广告 研究 的 同 
学 们 切实 理解 实证 主义 的 方法 论 。 
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